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Vlogam, vlogaš, vloga: YouTube kot spletna platforma video bloganja 
 
Nova praksa ustvarjanja in objavljanja video blogov je postala sodobni fenomen ter je kot 
novost v digitalnem svetu svoj vzpon dosegla leta 2014. Video blog, kot eden izmed najbolj 
priljubljenih uporabniško pridobljenih vsebin, je z odprtostjo spletnih platform, ki vsakemu 
uporabniku omogočajo participacijo, in s povečano dostopnostjo kamer povečal svojo 
prisotnost ter integriranost v spletnih okoljih, kar pomembno vpliva na oblikovanje in 
grajenje digitalne identitete in samo-prezentacije ter na komunikacijske in strateške 
spretnosti, s katerimi uporabniki pritegnejo gledalce. Tovrsten tip video vsebin je postal 
najbolj razširjen na spletni platformi YouTube. Video bloganje, kot oblika medijske in 
kulturne prakse, postaja vse bolj razširjeno tudi v slovenskem prostoru. Zato se v 
magistrskem delu ukvarjam z identificiranjem in popisom najbolj priljubljenih slovenskih 
video blogerjev, obliko participacije ter vprašanjem, kakšna je kolektivna podoba 
slovenskega dela spletne platforme YouTube in kakšen je odnos slovenskih video blogerjev 
do platforme same. S kvantitativno raziskovalno metodo – analizo besedil – sem preverjala 
hipoteze, ki primarno bazirajo na pregledovanju karakteristik najbolj odmevnih video blogov. 
 




I am vlogging,  you are vlogging, he/she is vlogging: YouTube as an online platform of 
video blogging 
 
The new practice of creating and publishing video blogs has become a modern phenomenon, 
and as a novelty in the digital world it has reached its ascent in 2014. Video blog as one of 
the most popular user generated content has with the openness of online platforms that allow 
each user to participate and with the increase in the accessibility of cameras increased its 
presence and integration in web environments, which significantly affects the design and 
build of digital identity, self-presentation, communication and strategic skills to attract 
viewers. This type of video content has become the most widespread on YouTube's online 
platform. Video blogging as a form of media and cultural practice is becoming increasingly 
widespread in Slovenia as well. Accordingly, in my master'st hesis, I work on identifying and 
listening the most popular Slovenian video bloggers, the form of participation, and the 
question of what the collective image of the Slovenian part of the online YouTube platform is 
and what their attitude towards the platform itself is. With a quantitative research method – 
text analysis - I checked hypotheses that is primarily based on reviewing the features of the 
most popular video blogs. 
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Vsak dan si približno milijarda in pol uporabnikov iz celega sveta ogleduje najrazličnejše 
video vsebine na spletni platformi, znani pod imenom YouTube. Do takrat, ko bo bralec 
prebral celotni uvod tega magistrskega dela, bodo njeni uporabniki naložili za več kot 300 ur 
video vsebin. YouTube se je v zadnjem desetletju in pol od svoje ustanovitve signifikantno 
spremenil. Ponudniku video vsebin se ni spreminjala le vrtoglava vrednost, ki jo ocenjujejo 
na približno 80 milijard dolarjev, temveč tudi poslovni model, vmesnik, funkcije, kultura 
vloga in obseg, v katerem se regulira ustvarjene vsebine in vedenje ustvarjalcev ter 
uporabnikov. Iz nerodnega zagonskega podjetja v okviru spleta 2.0 se je razvil v eno izmed 
najmočnejših platform v okolju digitalnih medijev (Burgess in Green, 2018, str. 6).  
Najzgodnejše deljenje vsebin je vzpodbudila pristnost, saj so si ljudje želeli deliti trenutke in 
doživetja, ki so jih na kakršen koli način razveseli, nasmejali, šokirali ali celo razžalostili. 
Nove tehnologije, bolj specifično razvoj spleta, so omogočile lažje produciranje in deljenje 
vsebin. YouTube in njemu podobne platforme so olajšale deljenje najrazličnejših vsebin. 
Koncept, ki obravnava ne samo posameznikovo konzumiranje temveč tudi produciranje 
vsebin in medijev, imenujemo participativna kultura. YouTube je tako del te kulture in, kot 
poudarjata Burgess in Green (2018, str. 7), se je le-ta znašla v samem jedru YouTubovega 
poslovnega modela, saj omogoča državljansko participacijo ter demokratizacijo vsebin. Vsak 
uporabnik lahko naloži poljubno število posnetkov in prenese sporočilo komurkoli. Včasih so 
o tem, katere vsebine bomo gledali ali brali, odločali le tradicionalni mediji, danes pa lahko 
praktično vsak posameznik ustvarja vsebine ali novice. Z drugimi besedami, YouTube 
omogoča in podpira demokratizacijo vsebin. Mehanizem deljenja in ustvarjanja vsebin je 
pomagal izbrati predsednika, zrušiti totalitarne režime in ustvariti globalne fenomene. 
Participativna kultura je pripomogla tudi k razvoju in vzponu novega rodu medijskih 
ustvarjalcev z ogromno množico oboževalcev oz. pripadnikov.   
Video bloganje je prav tako zaznamovala vrsta sprememb, in sicer od samega razvoja iz 
tekstovne v avdio-vizualno obliko do njegovega vzpona leta 2014, ki se je odvil prav na 
YouTubu. Video blogi so video vsebine, s katerimi njihovi ustvarjalci objavljajo informacije 
in/ali zgodbe o sebi ali določeni temi oz. dogajanju. Predstavljajo novodobne javne prostore 
za samo-izražanje (Griffith in Papacharissi, 2010). Na začetku je občinstvo spremljalo 
posameznike, ki so posneli nek določen trenutek in ga delili s svetom. Situacija se je 
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dramatično spremenila v trenutku, ko je eksponentno pričelo naraščati število uporabnikov, ki 
so redno snemali in delili svoje vsebine. Video blogi so v zadnjih nekaj letih postali 
relevanten predmet raziskav in študij, ker govorijo o nas samih kot posameznikih in nam 
predstavljajo novo obliko samo izražanja, ki je zakoreninjena v današnjem komunikacijskem 
okolju. Obenem pa so postali nova oblika virtualne skupnosti in realnosti. Spremembe v 
komunikacijski tehnologiji so vedno vplivale na družbo na več ravneh. Tako kot sta razvoj in 
sprejetje tiskarskega stroja pospešila širjenje znanja v 15. in 16. stoletju, ima video bloganje 
zdaj podoben učinek (Griffith in Papacharissi, 2010). 
Kot to ugotavljata Burgess in Green (2018, str. 13), je YouTube precej nestabilen predmet 
študija, saj ga zaznamujejo dinamičen razpon (tako z vidika organizacije kot video vsebin), 
hitro spreminjanje digitalnega in medijskega prostora ter trendov, vsakodnevna frekvenca 
gledanja, ki stopa ob bok televiziji, in raznolik arhiv video vsebin. Od samega lansiranja je bil 
YouTube zapleten zaradi svoje dvojne funkcije: od zgoraj-navzdol je platforma, ki je 
namenjena distribuciji popularne kulture, od spodaj-navzgor pa je platforma za ustvarjalnost. 
Meja med obema se pogosto zabriše (Burgess in Green, 2018, str. 14). YouTube se dojema 
kot distribucijsko platformo, ki je produkte komercialnih medijev naredila lažje dostopne in 
ki izpodbija promocijski doseg in dosežke, ki so jih množični mediji navadno monopolizirali, 
hkrati pa se ga dojema kot platformo za vsebine, narejene s strani uporabnikov. Slednji 
predstavljajo velik izziv in konkurenco obstoječim komercialnim in tradicionalnim medijem, 
saj se lahko pojavijo ne glede na to, ali ti sovpadajo z obstoječimi žanri znotraj tradicionalnih 
medijev, kot so novice ali glasbeni video posnetki, ali izhajajo iz novih žanrov, kot je video 
bloganje ali igranje igric v živo (Burgess in Green, 2018, str. 14). Porast paradigme platform 
je odprl prostor za diskusijo o tem, kako pomembno je razumevanje, kaj so te platforme in 
kako delujejo. Digitalne ali družbene platforme spletnih imajo podobno logiko kot družbena 
omrežja (van Dijck in Poell, 2013, str. 3), kot je povezovanje, zbiranje podatkov in 
konvergenca. Bolj specifično pa platforme posredujejo, usklajujejo in nadzorujejo vsebine in 
interakcije na določen način in vsaka izmed njih ima poseben način uporabe. Pravzaprav 
nima nobenega smisla govoriti o spletu, internetu ali video posnetku, ne da bi se pri tem 
sklicevali na točno določene platforme. Pomembno je razumeti posamezne platforme, njihov 
način uporabe, družbene norme, njihovo skupnost, kako sta se razvijala njihov poslovni 
model in tehnologija ter kako njihovi uporabniki oblikujejo in preoblikujejo medije, kulturo 
in komunikacijo (Burgess in Green, 2017, str. 14).  
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Že v samem začetku YouTuba so bili ustvarjalci vsebin precej široka in raznolika skupina – 
od medijskih producentov in lastnikov pravic, kot so televizijske mreže in velike 
oglaševalske agencije, pa do manjših podjetij, ki so iskala poceni distribucijo ali alternative 
mainstreamradiu in televizijskemu sistemu, kulturnih institucij, umetnikov, aktivistov, 
digitalno pismenih ljubiteljev in amaterskih medijskih producentov (Burgess in Green, 2018, 
str. 7). Vsaka izmed teh skupin ima svojevrsten pristop in odnos do platforme, ki se odraža 
predvsem preko njihovih interesov, namenov in ciljev, ki kolektivno oblikujejo podobo 
YouTuba, kot edinstvenega in izredno dinamičnega kulturno-medijskega sistema.   
Burgess in Green (2018, str. 6) trdita, da se vrednost YouTuba meri v njegovih uporabnikih 
oz. ustvarjalcih vsebin, ki le-te nalagajo na spletno stran, in v občinstvu, ki participira okoli 
videne vsebine.YouTube se na različne načine srečuje z različnimi uporabniki - vedno je bil 
platforma za amatersko in profesionalno produkcijo ter distribucijo, ustvarjalno porabo, 
skupnost oboževalcev, kuratorstvo, kritike in navadno uživanje občinstva v ogledu video 
vsebin. YouTube je povečal obseg in kompleksnost svojih poslovnih in komercialnih praks 
ter kontrole, ki jo ima nad pogoji sodelovanja na platformi (Burgess in Green, 2018, str. 22). 
Obenempa ima platformatudi komercialno nujnost, da se jo vidi kot podporo svoji temeljni 
kulturni logiki skupnosti, avtentičnosti in ljudski kulturi. Te napetosti so vir YouTubove 
kulturne generativnosti in eksponentne rasti ter vzrok številnih bojev med interesnimi 
skupinami in regulativnimi režimi, ki svojo politiko označujejo na platformiSlednja povezava 
s politiko komercialne participativne kulture poudarja zelo pomembne, ampak različne,vidike 
kulture, družbe in gospodarstva, na katere YouTube vpliva in jih hkrati v svoji vsebini tudi 
obravnava (Burgess in Green, 2018, str. 23). 
V zadnjih nekaj letih se je pokazalo, da je video bloganje imenovano tudi vloganje postalo 
izredno popularno tudi v slovenskem prostoru. V Sloveniji za začetnika velja Jonas Žnidaršič, 
ki je svoj prvi video dnevnik objavil leta 2008 na YouTubu. Namen in cilj magistrskegadela 
je analizirati karakteristike slovenskih ustvarjalcev vsebin. Konkretneje se bo magistrsko delo 
osredotočilo na to, kdo so slovenski video blogerji, kaj govorijo in na kakšen način se 
izražajo preko svojih video blogov na YouTubu. S svojim magistrskimdelom želim 
identificirati in popisati, kdo so slovenski vlogerji, ki kolektivno oblikujejo podobo 
slovenskega dela YouTuba, in sicer glede na njihove demografske podatke, trajnost, ozadje in 
žanr oz. področje, o katerem primarno pričajo njihove video vsebine, ter morebiten interes ali 
cilj vloganja. Poleg tega bom lahko na podlagi leta njihove pridružitve platformi podala 
oceno o tem, ali se trend vloganja še vzpenja ali pa je mogoče že zaznati nekakšen upad 
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števila (novih) ustvarjalcev in njihovih naloženih video vsebin na YouTube kanal. Pri tem se 
bom sklicevala na najbolj popularne slovenske vlogerje. Njihovo popularnost presojam glede 
na njihov domet oz. doseg in gledanost na platformi. Osredotočila se bom na 10 slovenskih 
vlogerjev, ki imajo največje število naročnikov na kanal. Skozi analizo besedila bom skušala 
raziskati kakšen je njihov položaj oz. odnos do platforme, torej ali so ji vsi naklonjeni ali o 
njej govorijo negativno, če sploh kaj govorijo o njej. Poleg tega bo magistrsko delo preverjalo 
naslednje hipoteze: 
- Vloganje velja za pretežno žensko kulturo v Sloveniji, kjer vlogajo predvsem 
predstavniki mlajše generacije (okvirna starostna skupina od 25 – 30 let), 
- Slovenski vlogerji imajo zvezdniško ozadje oz. so bili že predhodno povezani s 
slovenskim medijskim prostorom, 
- Slovenski vlogerji ustvarjajo predvsem hibridne video vsebine, ki bazirajo na 
življenjsko stilnih tematikah, 
- Slovenski vlogerji redko ali skoraj nikoli ne sodelujejo drug z drugim, 
- V vlogih se pojavlja umeščenost produktov za namen promocije oz. so vsebine in 
izdelki v vlogih sponzorirani, 
- V primerjavi z praksami in izkušnjami v tujini so popularni slovenski vlogi krajši, ti 
ne presegajo trajanja petih minut.  
Cilj magistrskega dela je tudi ugotoviti, ali slovenski vlogerji sovpadajo s konceptom in 
oblikami participacije, ki jih navaja Jenkins v svoji definiciji participativne kulture. V tej 
optiki me zanima, v kolikšni meri gre za dejansko participacijo, ali vabijo druge ljudi k 
(so)participaciji in koliko je YouTube dejansko prostor za samo-izražanje. V magistrski 
nalogi bom poskušala odgovoriti na naslednja raziskovalna vprašanja: 
1. Glede na to, da je participativna kultura v jedru delovanja spletne platforme YouTube, se 
poraja vprašanje, kdo lahko participira na njej in pod kakšnimi pogoji?  
2. Kdo so najbolj popularni vlogerji v Sloveniji? 
3. O kakšni kolektivni podobi slovenskega dela YouTuba govorijo video blogerji z 
največjim številom naročnikov na kanal, če o njej sploh govorijo, in o čem komunicirajo 





2 YOUTUBE  
 
2.1    Zgodovina YouTuba 
Spletna platforma za izmenjavo in ogled video vsebin YouTube je spektakularno priljubljen 
tehnološki in kulturni pojav. Zgodovina YouTuba se ujema z mitom podjetnikov iz Silicijeve 
doline, kjer mladi vizionarji izven svojih služb iščejo stičišča tehnoloških in poslovnih 
inovacij v svojih domačih garažah. Kajti prav tam se je začela pisati zgodba o multi-
milijardnem spletnem gigantu, imenovanem YouTube (Burgess in Green, 2009, str. 1). 
Ustanovitelji ChadHurley, Steve Chen in JawedKarim so platformo lansirali februarja leta 
2005. Njihov cilj je bil jasen: ustvariti globalno storitev za deljenje video vsebin, ki bi bila na 
voljo vsakemu posamezniku, ki ima dostop do računalnika z internetno povezavo. Aprila leta 
2005 je bil na platformo naložen prvi video posnetek, ki prikazuje enega izmed ustanoviteljev 
in ustvarjalcev, JawedaKarima, na njegovem obisku v živalskem vrtu (Lastufka in Dean, 
2008, str. 1). Maja leta 2005 so za širšo javnost odprli beta stran in YouTube je takrat 
resnično »zaživel« (Jarboe, 2009, str. 7). Avgusta leta 2005, le nekaj mesecev po ustanovitvi, 
je na spletni strani nastal zavihek oz. sekcija »About Us« ali v prevodu »o nas«, pod katero je 
bila prvič pojasnjena morebitna raba te platforme. Pisalo je, da je YouTube prostor, namenjen 
deljenju uporabnikovih najljubših video posnetkov celemu svetu, snemanju video posnetkov 
psov, mačk in drugih hišnih ljubljenčkov, dokumentiranju življenj v obliki video bloga, ki ga 
uporabnik posname s kamero ali mobilnim telefonom, varnemu in privatnemu predvajanju 
video vsebin za prijatelje in družino s celega sveta ter mnogo, mnogo več (Burgess in Green, 
2009, str. 3).  
Zaradi neverjetne priljubljenosti v kategoriji video spletnih platform je YouTube pritegnil 
številne potencialne vlagatelje in kupce (Gill et al., 2007, str. 15). Leta 2006 je Google Inc. 
kupil platformo za 1,65 milijarde dolarjev, zato spletna platforma temelji na Googlovih 
orodjih (Hansen et al., 2011, str. 226). V Veliki Britaniji je novembra leta 2007 YouTube 
zasedel prvo mesto na lestvici najbolj priljubljenih spletnih strani in tako prehitel BBC. Leta 
2008 je po številnih opravljenih spletnih merjenjih platforma konstanto zasedala mesto med 
top 10 globalno najbolj obiskanimi spletnimi stranmi. Aprila istega leta je platforma gostila 
že več kot 85 milijonov video posnetkov, kar je desetkrat več kot leto prej. Število video 
posnetkov pa še zdaj eksponentno narašča (Burgess in Green, 2009, str. 2).  
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Prvotna inovacija je bila tehnološka, vendar ne unikatna. YouTube je postal ena izmed 
mnogih konkurenčnih storitev, ki so skušale odpraviti tehnološke ovire pri nalaganju in 
objavljanju video posnetkov na spletu. YouTube ponuja enostaven integriran vmesnik, preko 
katerega lahko uporabniki naložijo, objavijo in si ogledajo video posnetke brez kakršnega 
koli tehnološkega predznanja ter znotraj tehnoloških restrikcij standardnih pregledovalnikov, 
programske opreme in pasovnih širin, ki so do tedaj omejevale spletne uporabnike (Burgess 
in Green, 2009, str. 1). Eden od ključnih faktorjev za YouTubov uspeh je uporaba Adobe 
video formata za objavo video posnetkov. Uporabniki lahko nalagajo video vsebine v 
različnih medijskih formatih (npr. WMV, MPEG in AVI), YouTube pa jih pretvori v Flash 
Video pred samo objavo. To omogoča uporabnikom, da gledajo video posnetke, ne da bi 
morali prenašati dodatne vtičnike za delovanje brskalnika. Medtem ko je video vsebina 
običajno v središču pozornosti ob obisku na spletni strani YouTuba, se v ozadju delovanja 
prenaša veliko datotek, ki vkomponirajo video posnetke in prikazujejo nekakšno okolico 
vsebine spletnega mesta. Ko na primer uporabnik klikne na video posnetek, ki si ga želi 
ogledati, se ustvari t. i. zahteva GET (zahteva za podatke iz določenega vira) za naslov 
HTML strani za zahtevani video posnetek. HTML stran običajno vključuje sklice na več 
(Javascript) datotek. Ti sklici so odgovorni za vdelavo datoteke 
ShockwaveFlashpredvajalnika in drugih perifernih opravil, kot sta obdelava video posnetkov 
in komentarjev. Hkrati pa ta format datotek omogoča uporabnikom ogled oz. predvajanje 
video posnetka še preden je vsebina v celoti prenesena (Gill in drugi, 2007, str. 16).  
Poleg tega YouTube ni omejil števila video posnetkov, ki jih posamezni uporabnik lahko 
naloži na svoj kanal. Uporabnikom je ponudil tudi osnovno funkcijo skupnosti v obliki 
možnosti povezovanja z drugimi spletnimi uporabniki preko podane URL povezave in 
HTML kode, ki sta omogočili preprosto umestitev vsebine na druga spletna mesta in omrežja. 
Integracijska funkcija se je izkazala za izredno uspešno in priljubljeno tehnologijo prav zaradi 
takratnega povečanega števila spletnih dnevnikov oz. blogov (Burgess in Green, 2009, str. 1). 
Pozneje je bila omejena dolžina videoposnetkov, ki so naloženi na stran, in spremenjen način 
ocenjevanja video vsebin iz sistema petih zvezdic na preprost način »všečkanja« s podanim 
palcem, ki je obrnjen navzgor, če je uporabniku vsebina všeč, ali navzdol, če mu le-ta ni všeč. 
Po podatkih YouTuba iz leta 2009, ko je še bil v veljavi sistem ocenjevanja s številom 
zvezdic od 1 do 5, je bila najpogostejša ocena 5 zvezdic, naslednja je bila najnižja ocena, 
torej 1 zvezdica, ocene 2, 3 in 4 zvezdice pa niso bile učinkovito uporabljene, saj uporabniki 
niso znali determinirati in konkretno oceniti vsebine z vmesnimi ocenami. To je bil tudi 
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razlog, da je bil istega leta spremenjen ocenjevalni sistem vsebin, ki sedaj daje veliko bolj 
učinkovite podatke o všečnosti določene vsebine. 
Samo delovanje na YouTubu lahko pomeni več stvari: uporabnik si lahko preprosto ogleda 
en specifičen posnetek ali celo vrsto le-teh, lahko jih oceni in komentira, lahko pa celo naloži 
svoj video posnetek ali kategorizira, anotira in označi posamezne gibljive slike, ki so lahko 
lasten proizvod ali so najdene in dodeljene od drugod (Kessler in Schafer, 2009, str. 280). Te 
operacije ali dejavnosti predstavljajo različne stopnje aktivnosti uporabnika, vendar celo 
najpreprostejši ogled video posnetka (bodisi na spletnem mestu YouTuba ali preko vdelane 
povezave na drugem spletnem mestu) vodi k povabilu za ogled več podobnih vsebin. Takoj 
na začetku YouTube uporabniku ponuja različne možnosti uporabe spletne platforme. Na 
vrhu strani ponuja iskalnik, pod njim pa se zvrstijo videoposnetki, ki predstavljajo 
promovirane vsebine, ki jih predlaga YouTube sam, po večkratni uporabi platforme pa so ti 
selektivno izbrani preko algoritma glede na posameznikove morebitne preference. Poleg njih 
pa se zvrstijo tudi t. i. predstavljeni video posnetki, ki so označeni po kategorijah na podlagi 
njihovih vsebinskih lastnosti (Kessler in Schafer, 2009, str. 280). 
Zaradi svoje vse večje popularnosti je YouTube dodal nove funkcije, ki omogočajo lažje 
socialno mreženje med uporabniki. Ti sedaj lahko »označijo« svoje naložene in objavljene 
video vsebine s ključnimi besedami ali besednimi zvezami, ki po njihovem mnenju ter presoji 
najbolje opisujejo njihovo vsebino. YouTube na podlagi teh oznak oblikuje sezname 
podobnih oz. sorodnih video vsebin in jih na ta način plasira svojim uporabnikom. S tem 
dovoljuje, da vsaka video vsebina najde svoje mesto v spletnem prostoru (Prelinger, 2009, 
270). Označevanje, socialno mreženje, povezovanje vsebin, omogočanje hitrega dostopa do 
kvalitetnih video vsebin in izobilje raznovrstnih tem, ki jih producirajo internetni uporabniki, 
skrbijo za ugled in vse večjo popularnost YouTuba na svetovnem spletu (Gill et al, 2007, str. 
16, Prelinger 2009, str. 270–272).  
Odkar je Google kupil YouTube, se je le-ta razvil iz spletnega mesta, na katerem so 
objavljeni amaterski video posnetki brez oglasov, v spletno mesto, ki zdaj komercialno in 
profesionalno izkorišča video posnetke (Holland 2016, str. 53). Toda tu je še druga stran, 
katere slogan »BroadcastYourself«, prevedeno »oddajaj se(be)«, neposredno vabi navadne 
spletne uporabnike, da aktivno sodelujejo pri kreiranju novega materiala in vsebin, ki jih 
hkrati kot potrošniki tudi (u)porabljajo (Morreale, 2014, str. 114). Pri tem je več kot očitno, 
da je YouTube podjetje, katerega namen je pridobiti dobiček. O tej institucionalizaciji je 
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Kim(2012, str. 56) zapisal, da če je bil YouTube pred t. i. obdobjem Googlovega nakupa  
karakteriziran z amatersko sproduciranimi video posnetki in kot okolje brez oglasov, je po 
fazi nakupa Googlovo obdobje YouTuba naklonjeno predvsem profesionalno izdelanim 
video vsebinam v okolju, prijaznem za oglaševalce. Z vedno višjo priljubljenostjo YouTuba 
je vedno več oglaševalcev iz različnih industrij pokazalo globok interes za ustvarjanje 
dodatnega dobička preko platforme. Ta interes za monetiziranje vsebine je mnogim kanalom 
omogočil, da so se razvili iz neke prostočasne aktivnosti ali hobija v video vsebine, ki 
ustvarjalcem predstavljajo vir dohodka (Holland 2016, str. 53). YouTube je prešel od 
medosebne storitve deljenja video vsebin do globalno največje video skupnosti na spletu. 
Med najbolj komentirane video vsebine spadajo amaterski posnetki, medtem ko v kategoriji 
najbolj popularnih in najbolj gledanih video vsebin prevladujejo glasbene vsebine in kanali 
(Snickars in Vonderau, 2009, str. 10).  
YouTube predstavlja intrizično hibridni sistem upravljanja informacij, pri katerem uporabniki 
zagotavljajo vse vrste vnosov, med katerimi je nalaganje avdiovizualnega gradiva zagotovo 
daleč najpomembnejše. Vendar pa YouTubu ne zadostuje samo to, da so video posnetki na 
voljo drugim, pač pa je material treba še opisati, indeksirati in kategorizirati na različne 
načine, da le ta postane shranjen, prepoznaven in dostopen ter tako gledan ali v dobesednem 
smislu viden. Ko video postane viden v tem poudarjenem smislu, se zaradi zasnove 
programske opreme postavi v povezavo z drugimi video posnetki, razvrščenimi glede na 
njihovo relativno priljubljenost po številu ogledov, in morda celo postane izpostavljeni video 
posnetek zaradi kakršnih koli lastnosti, ki mu pripadajo (npr. komentarji) ali odzivov 
gledalcev. Posamezni posnetek lahko sproži odobritev, zavrnitev ali plaz razprav, lahko pa je 
tudi označen kot neprimeren in posledično odstranjen zaradi negativnega odziva s strani 
gledalcev (Kessler in Schafer, 2009, str. 287). 
Glede na njegovo popolno absorpcijo v digitalni in popularni kulturi je včasih težko verjeti, 
da je YouTube na (digitalni) sceni šele 14 let. Kljub številnim podobnim video platformam je 
YouTube kot blagovna znamka postal sinonim za deljenje video vsebin na spletu (Broeren v 
Snickars in Vonderau, 2009, str. 154). Uspešnost YouTuba kot blagovne znamke se kaže v 
tem, da številni internetni uporabniki in celo raziskovalci stereotipno imenujejo vse spletne 
video posnetke YouTube video posnetki, kot da ima vsak video posnetek isto izvorno spletno 
mesto in pomen (Lane, 2010, str. 338).  
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YouTube je uresničil svoj popolni potencial tako, da je odprl prostor tako profesionalnim 
Hollywoodskim režiserjem kot tudi najstnikom, ki so ravnokar prejeli svojo prvo spletno ali 
digitalno kamero. Ti lahko objavijo svoje avtorske video posnetke v isti areni in s pomočjo 
istih orodij, kot so na voljo uporabnikom po vsem svetu na tej spletni platformi (Lastufka in 
Dean, 2008, str. 1). Dandanes je YouTube druga najbolj obiskana spletna stran na svetu, med 
svojimi konkurenti pa velja za najbolj priljubljen spletni družbeni medij za nalaganje in 
pregledovanje tovrstne vsebine. 
 
2.2     YouTube kot spletna platforma 
YouTube je največja in najbolj obiskana spletna stran participativnih medijev v sodobnem 
spletnem in digitalnem okolju ter prva množična platforma za video vsebine, ki jih ustvarjajo 
uporabniki sami. Video spletna platforma YouTube je kot del mainstreammedijske pokrajine 
postala močna sila sodobne in popularne kulture (Burgess in Green, 2009, str. 1).  
Lange (2007, str. 361) definira YouTube kot javno spletno mesto za skupno rabo 
videoposnetkov, na katerem lahko ljudje doživijo različno stopnjo interakcije z 
videoposnetki, od običajnega gledanja do skupne rabe, skozi katero ohranjajo odnose z 
ostalimi spletnimi uporabniki na različnih družbenih omrežjih, in do samega nalaganja 
avtorskih video vsebin. Pred obstojem YouTuba, je bilo deljenje video posnetkov s prijatelji 
in družino zelo težko, saj so bile video datoteke prevelike za pošiljanje preko elektronske 
pošte (Lastufka in Dean, 2008, str. 1). Ustanovitelji in ustvarjalci YouTuba so tako dobili 
idejo o video spletni platformi, ki bi to delitev omogočala vsem internetnim uporabnikom, ne 
glede na njihovo lokacijo (Jarboe, 2009, str. 7).  
Leta 2008 je spletna marketinška raziskava podjetja Score razkrila podatek, da si 37 % vseh 
spletnih video vsebin znotraj ZDA gledalci ogledajo na YouTubu, na drugem mestu pa je bilo 
s pičlimi 4.2 % podjetje FoxInteractiveMedia (Burgess in Green, 2017, str. 5). Do leta 2017 
je YouTube predstavljal 80 % od 12 milijard ur video posnetkov, ki so bile porabljene z 
uporabo aplikacij za pretakanje video posnetkov, tudi če se upošteva naraščajoče število 
konkurenčnih pretočnih video aplikacij, kot je Netflix. Ta odstotek predstavlja ogledane 
vsebine na aplikaciji YouTube, dostopni za operacijski sistem Android, ki je prisoten na 
nekaterih pametnih napravah (tablice in mobilni telefoni) (Perez, 2017). Po podatkih poročila 
iz glasbene industrije je leta 2017 YouTube predstavljal tudi 46 % vsega spletnega 
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predvajanja glasbe in s tem prehitel tudi platforme brez videa, kot sta Pandora in Spotify 
(McIntyre, 2017).  
Osebnost leta je leta 2006 po mnenju revije Time postal »You« – v smislu YouTuba, ki je 
postal inovativno orodje za združevanje uporabniško generiranih vsebin milijonov spletnih 
uporabnikov in za njihovo vključevanje v grajenje spletnih skupnostih in omrežij znotraj 
platforme. Tako so se poklonili YouTubu kot demokratičnemu prostoru, v katerem lahko 
vsakdo participira v virtualni skupnosti s svojim glasom. YouTube je bil vključen v vrsto 
spletnih mest, na katerih lahko vsak državljan v udobju svojega doma izkoristi vzvod 
globalnih medijev za ustanovitev in oblikovanje nove digitalne identitete in demokracije. 
Platforma, znana pod sloganom »BroadcastYourself« ali v prevodu »oddajati se«, označuje 
prostor, v katerem so prisotni diskurzi o participativni kulturi. V tem pogledu lahko govorimo 
o spremembi pri samem spletnem uporabniku, ki ni več le potrošnik, ampak je istočasno 
kreativni in pooblaščeni producent, saj ima možnost objavljanja avtorskih video vsebin ali 
komentarjev (Burgess in Green v Snickars in Vonderau, 2009, str. 89).  
Gaunlett (2011, str. 89–93) pravi, da je YouTube v prvotni obliki digitalna in kreativna 
platforma, ki jo lahko razlagamo skozi tri ključne okvire, in sicer participacijo, agnostičen 
odnos do vsebine in spodbujanje ter skrb za skupnost. Pri participaciji ključni element 
predstavlja vabilo uporabnikom, da naložijo svoje video posnetke, ki ne trajajo več kot 15 
minut. Če so prvi avtorski video prispevki zajemali posnetke mladostnikov, ki so izvajali 
trike na rolkah, in amaterske glasbene videe, se je vsebina posnetkov sčasoma razcvetela v 
neverjeten niz materialov v raznolikem slogu, ki predstavljajo ogromno različnih tem, od 
profesionalno posnetih glasbenih videospotov, televizijskih posnetkov, domačih smešnic, 
različnih vrst komentatorskih videov, video blogov in kratkih originalnih posnetkov do 
izobraževalnih vsebin (Gaunlett, 2011, str. 89, Statista 2017). To osvetljuje dejstvo, da je 
YouTube pravzaprav platforma, ki spodbuja posameznikovo kreativnost. Je spletna stran z 
ogromno podatkovno bazo, ki privablja uporabnike k dodajanju podatkov v obliki datotek, 
komentarjev, oznak in povezav med različnimi deli informacij. Obenem pa kaže na to, da 
brez prispevka in vloženega truda uporabnikov platforma ne bi uspešno delovala. YouTube bi 
sicer lahko zahteval gradivo od medijskih podjetij in hiš, tako kot to dela že vrsto let skozi 
uveljavljena sodelovanja s številnimi korporacijami, vendar Gaunlett (2011, str. 90) pravi, da 
ima Youtube ogromno priljubljenost in dominantnost na spletnem video področju prav zaradi 
njegovega poudarka na vzpostavitvi okvira, ki primarno podpira skupnost, participacijo in 
komunikacijo med individualnimi in neodvisnimi ustvarjalci video vsebin oz. tako 
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imenovanimi YouTuberji namesto elitnih medijskih producentov, strokovnjakov ter 
korporacij.  
Vendar večina kanalov na YouTubu ni več neodvisnih v tem smislu, saj imajo za seboj 
podporo t. i. večkanalnih omrežij. Ta predstavljajo organizacije ali ponudnike storitev, ki se 
povezujejo s kanali in njihovimi lastniki na YouTubu. Njihove storitve vključujejo razvoj 
ciljne skupine, programiranje in montiranje video vsebin, podporo ustvarjalcem, upravljanje 
digitalnih in avtorskih pravic, monetizacijo oz. prodajo ter zaslužek, menedžment, 
oglaševanje in sklepanje promocij. Večkanalna omrežja imajo preko mreže na YouTubu dve 
vrsti kanalov, in sicer partnerske kanale, ki jih upravljajo in se nahajajo pri lastniku 
partnerske vsebine, ter kanale, ki so v celoti v lasti večkanalnih omrežij, kar pomeni, da si 
slednja pridobijo pravice do vsebine tega YouTube kanala in s tem prevzamejo polno 
odgovornost za njegovo upravljanje (YouTube, 2018). 
Podatki, pridobljeni s strani SocialBlade (2019), prikazujejo trideset najbolj priljubljenih 
YouTube kanalov, razvrščenih po številu naročnikov na kanal (gl. Tabela 2.1). Pri tem so 
izvzeti kategorični YouTube kanali, kot je YouTube Gaming ali YouTube Music, ki znotraj 
kanalov zajemajo posamezne ustvarjalce vsebin, ki imajo v lasti tudi svoje kanale za deljenje 
vsebin. V tabeli je jasno zapisano, kateri kanali so najbolj priljubljeni in katero večkanalno 
omrežje jih podpira ali si lasti njihovo vsebino. Na lestvici je možno opaziti le 10 neodvisnih 
kanalov brez kakršnega koli sodelovanja in podpore večkanalnega omrežja. Z drugimi 
besedami, to so kanali, ki niso v lasti določenega omrežja večje medijske korporacije, ampak 
ostajajo v lasti osebe, ki stoji pred kamero. Pri tem je treba upoštevati, da imajo kanali, ki 
spadajo v kategorijo glasbe in ki niso v lasti večkanalnega omrežja, upravljavce kanala, ki so 
zadolženi za nalaganje video posnetkov in videospotov ter najpogosteje prihajajo s strani 
njihovega menedžmenta ali glasbene založbe, kar pomeni, da niso neposredno v lasti 
posameznega glasbenika ali skupine, ki bi lahko z njimi upravljali. V številnih medijskih 
diskurzih se YouTube razume kot prostor, ki ga poganjajo socialne interakcije amaterskih 
udeležencev, in sedaj tudi kot mesto, na katerem se pojavljajo številne priložnosti za zaslužek 







Tabela 2.1: Najbolj priljubljeni kanali na YouTubu maja 2019, razvrščeni po številu 
naročnikov na kanal (izraženo v milijonih) 
Pozicija Ime kanala Omrežje  Št. naročnikov Tip vsebine 
1. T-Series T-Series 100 Glasba 
2. PewDiePie neodvisen 96 Komedija 
3. 5-Minutes Crafts Frederator 55 Izobraževanje 
4. CanalKondzilla ONErpm 49 Glasba 
5. Cocomelon Fullscreen 47 Izobraževanje 
6. SET India SET 47 Glasba 
7. Justin Bieber neodvisen 44 Glasba 
8. WWE WWE 43 Šport 
9. Dude Perfect neodvisen 42 Šport 
10. Badabun neodvisen 42 Zabava 
11. HolaSoyGerman HolaSoyGerman 39 Zabava 
12. Ed Sheeran neodvisen 38 Glasba 
13. EminemVEVO UniversalMC 37 Glasba 
14. ZeeMusicCompany ZeeMusic Co. 37 Glasba 
15. Ariana Grande neodvisen 35 Glasba 
16. whinderssonnunes Fullscreen 35 Komedija 
17. JuegaGerman HolaSoyGerman 34 Igre 
18. Marshmello MonstercatMedia 34 Glasba 
19. elrubiosOMG Mixicom 34 Komedija 
20. Taylor Swift neodvisen 33 Glasba 
21. Katy Perry neodvisen 33 Glasba 
22. Fernanfloo BoradbandTV 32 Igre 
23. TheEllenShow WarnerMedia 32 Zabava 
24. Felipe Neto MakerStudios 32 Zabava 
25. Rihanna SpinninRecords 31 Glasba 
26. One Direction neodvisen 29 Glasba 
27. Zee TV DMCL 28 Zabava 
28. YouTube Google 28 Novice 
29. Vegetta777 Mixicom 26 Igre 
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30. BrightSide neodvisen 26 Izobraževanje 
Vir: SocialBlade (2019). 
Dober primer nadvlade velikih medijskih korporacij v primerjavi z neodvisnimi ustvarjalci 
vsebin in favoriziranje prvih s strani platforme same je bil t. i. boj med prvima dvema 
kanaloma na lestvici. Švedski komentator in lastnik drugega najbolj priljubljenega kanala po 
številu naročnikov Felix Kjellberg, ki že od leta 2005 ustvarja posnetke pod psevdonimom 
PewDiePie, je prvo mesto zasedal od leta 2013 do konca marca leta 2019, ko ga je prehitelo 
indijsko glasbeno podjetje T-Series. Rast indijskega kanala lahko pripišemo povečani spletni 
prisotnosti indijskega prebivalstva, ki ima trenutno skoraj pol milijarde uporabnikov. 
Prevzem prvega mesta iz rok PewDiePieja je bil po napovedih prvotno pričakovan v oktobru 
2018, vendar je vztrajna kampanja njegovih oboževalcev, podpornikov, drugih znanih 
ustvarjalcev vsebin ter zvezdnikov pripomogla k ohranjanju prvega mesta na lestvici. Vzpon 
T-Series se je v nekaterih delih spletne skupnosti YouTube izkazal za izredno 
kontroverznega, saj ga ta del spletne skupnosti YouTube vidi kot odraz naraščajoče 
komercializacije platforme v zadnjih nekaj letih. Kritiki trdijo, da je YouTube obrnil hrbet 
neodvisnim ustvarjalcem v korist velikih korporacij, ki mu prinašajo večji potencial za 
ustvarjanje prihodkov (Cuthbertson, 2019).  
Raziskava, opravljena v aprilu 2019 (gl. Slika 2.1), prikazuje lestvico lastnikov najbolj 
gledanih kanalov vseh časov. Kot lahko vidimo, je lastnik kanala Ryan ToysReview po 
seštevku vseh ogledov njegovih video vsebin dosegel kar 28,87 milijarde ogledov, čeprav 
ima le 19,4 milijonov naročnikov in se ne nahaja na lestvici prvih tridesetih kanalov po 
številu naročnikov (gl. Tabela 2.1). PewDiePie tudi v tem pregledu statistike zaseda drugo 
mesto z 21,24 milijardami ogledov. Na lestvici najbolj gledanih kanalov sta le dva neodvisna, 
in sicer prej omenjeni PewDiePie in FunToysCollector Disney. Prav tako lahko opazimo, da 
kanal z največjim številom naročnikov na kanal, T-Series, ni na lestvici najbolj gledanih 
kanalov. 
V tej optiki se odpirata dva pogleda na platformo samo. En pogled na takšno platformo je, da 
je (komercialna) storitev ponujena spletnim uporabnikom, ki točno vedo, s čim se pri njeni 
uporabi ukvarjajo, in so v bistvu zadovoljni, da jim ta storitev brezplačno omogoča prostor, v 
katerem lahko delijo svoje ustvarjalno delo in se povezujejo z drugimi uporabniki (Gaunlett, 
2011, str. 90). Andrejevic (2009, str. 406) pa po drugi strani ponuja bolj negativen pogled in 
interpretacijo, saj vidi dejavnost uporabnikov, ki je svobodno dana ob nalaganju video 
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posnetkov in vodenju skupnosti na platformi, kot novo obliko izkoriščanja. YouTube je 
podjetje, ki je zasnovano na neplačanem delu ustvarjalcev. Poleg tega vsak uporabnik s svojo 
avtonomno prisotnostjo na YouTubu, kliki, preferencami, iskanjem po platformi, 
komentiranjem in ocenjevanjem video vsebin pripomore k zbiranju dragocenih podatkov o 
trženju in navadah potrošnikov za številne korporacije, ki te podatke izkoristijo v svoje 
(komercialne) namene.  
Slika 2.1: Lastniki najbolj gledanih kanalov na YouTubu do aprila 2019 (izraženo v 
milijardah) 
 
Vir: Statista DMO (2019). 
 
Andrejevic (2009, str. 410–422) trdi, da YouTube na skrivaj sovraži svoje uporabnike in da 
bi se raje izognil amaterskim video posnetkom v celoti in bi raje gostil bolj dobičkonosno 
vsebino, ponujeno s strani komercialnih partnerjev. Zdi se, da je trditev Andrejevica nekoliko 
pretirana, saj YouTube brez amaterske video vsebine, produkcije in prispevkov ne bi postal 
to, kar je danes. Obenem tudi ne moremo govoriti, da gre samo za izkoriščanje in neplačano 
delo, saj ima YouTube svoj partnerski program, skozi katerega nagrajuje priljubljene video 

























Nightingal (2007, str. 289–301) na tej točki podaja drugačno perspektivo, in sicer da podjetja, 
ki imajo v lasti spletne platforme, kot je YouTube, delujejo kot »pokrovitelji« kolektivne 
kreativne dejavnostiin spodbujajo ustvarjalno delo, obenem pa ohranjajo določeno mero moči 
in nadzora nad svojimi uporabniki in producenti video vsebin.  
Ne glede na to, s katerega vidika gledamo na YouTube, ali pa če nanj gledamo kot na 
nekakšen kompromis med brezplačnim spletnim okoljem za deljenje vsebin na eni strani in 
posredovanjem koristnih podatkov marketinškim in drugim korporacijam na drugi strani, je 
pomembno poudariti, da je večina uporabnikov bolj ali manj zadovoljna z delovanjem 
platforme, kar pa seveda ne pomeni, da je slednja popolna (Gaunlett, 2011, str. 91). Kljub 
temu YouTube spada med najhitrejše rastoča spletna mesta (Kenn, 2007, str. 5). Snickars in 
Vonderau (2009, str. 10) ob tem dodajata, da je leto po ustanovitvi imel YouTube 13 
milijonov obiskovalcev dnevno, in ti so spremljali več kot 100 milijonov video vsebin. Do 
leta 2019 je platforma zabeležila več kot milijardo in pol obiskovalcev ter uporabnikov, ki 
gledajo video vsebine ter skupaj generirajo milijardo ur posnetkov in ogledov oz. 5 milijard 
ogledanih video vsebin vsak dan. Vsako minuto je na YouTube naloženih približno 400 ur 
video vsebin, kar na dnevni ravni pomeni 576.000 ur video vsebin. Če bi si želeli ogledati vse 
videe naložene v enem dnevu bi potrebovali vsaj pol stoletja. 30 milijonov obiskovalcev na 
strani preživi vsaj 40 minut na dan. Kar 80 % obiskovalcev strani prihaja izven ZDA. 
YouTube pokriva kar 95 % internetne populacije, saj je dostopen v 88 lokalnih verzijah in 76 
različnih jezikih (YouTube, 2018).  
Status YouTuba, kot prevladujoče video spletne platforme, predstavlja signifikanten izziv oz. 
oviro tradicionalnim radio difuzijskim in televizijskim storitvam po vsem svetu (Burgess in 
Green v Snickars in Vonderau, 2009, str. 89). Napovedi kažejo, da do leta 2025 polovica 
spletnih uporabnikov, mlajših od 32 let, ne bo več plačevala televizijske naročnine, ker 
večina teh preferira video platforme. YouTube ima namreč v Ameriki več gledalcev med 18. 
in 49. letom kot katero koli kabelsko omrežje. S tem si je platforma povečala prihodek za 
približno eno milijardo dolarjev (Luscombe, 2015, str. 71). YouTuberji imajo pozornost 
oglaševalcev, ki si jo kabelska omrežja lahko samo želijo. Burling (2015, str. 22) pojasnjuje, 
da so celo založniki knjig pričeli posvečati pozornost sodobni obliki izražanja, ki je v 
zadnjem desetletju eksplodirala. To so raznovrstne izmišljene spletne serije in video blogi, ki 
se nahajajo na YouTubu. Lovink (2008, str. 9) jasno opredeli osrednjo in ključno točko 
fenomena YouTube, s tem ko pravi, da ne gledamo več filmov ali televizije, temveč gledamo 
baze podatkov. Ta izjava na kratko zaokroži osnovno infrastrukturo platforme in različne 
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načine, na katere le-ta deluje na svoje uporabnike, tako na površini kot tudi zunaj nje, na 
primer pri spletiščih in pri vkomponiranju posnetkov na druga spletna mesta (Kessler in 
Schafer, 2009, str. 287).  
YouTubov agnostičen odnos do vrste kontribuirane vsebine je drug ključen okvir, ki ga 
omenja Gaulett (2011, str. 91). Platforma je odprta, vendar so vsebinske in inovacijske 
priložnosti popolnoma prepuščene uporabnikom. Uporabnike lahko kategoriziramo glede na 
njihovo uporabo platforme oz. vsebino njihovih objavljenih video posnetkov. Nekateri izmed 
njih jo uporabljajo za posnemanje uveljavljenih stilskih oblik in kategorij, kot so glasbeni 
video spoti, intervjuji, komični skeči ter oddaje, namenjene pregledovanju in ocenjevanju 
produktov. Spet drugi objavljajo primere svojih profesionalnih in strokovnih praks, kot so 
demonstracije raznih treningov ali svetovanj z namenom pridobivanja novih klientov 
(Gaulett, 2011, str. 91). Najdemo tudi take uporabnike, katerih namen ni pridobivanje in 
doseganje širšega občinstva, pač pa le-ti uporabljajo platformo za deljenje družinskih video 
posnetkov s svojimi bližnjimi prijatelji in sorodniki. Langova (v Snickars in Vonderau, 2009, 
str. 71) tovrstne vsebine imenuje video posnetki afinitete. Video posnetki afinitete skušajo 
vzpostaviti komunikacijske povezave z ljudmi, pogosto člani iste socialne mreže ali omrežja, 
ali pa izražajo pripadnost in naklonjenost določenim ljudem, stvarem ali idejam (Lange v 
Snickars in Vonderau, 2009, str. 71).  
Gaulett (2011, str. 92) pri tem ključnem okviru poudarja predvsem problematiko avtorskih 
pravic in piratstva, ki mnogokrat vodi v domnevo, da je večina video vsebine na YouTubu 
prekopirane oz. posnemane iz mainstream medijev ali pa je naložena na platformo s strani 
profesionalnih producentov in proizvajalcev za uveljavljane moči. Vendar je vsebinska 
analiza 4320 priljubljenih video posnetkov, opravljena s strani Burgessa in Greena (2009, str. 
38–57) leta 2007, pokazala, da je 42 % vsebine prišlo izmainstream, tradicionalnih ali dobro 
uveljavljenih, medijev, 50 % video posnetkov je vsebovalo uporabnikove originalne vsebine, 
za preostalih 8 % video posnetkov pa je bil status virov negotov. Splet je tako rekoč postal 
nepogrešljiva platforma za tradicionalne medije, katerim omogoča posredovanje novic v 
različnih medijskih formatih (Šinko, 2013). 
YouTube je več kot le spletni video arhiv, saj se v spletišču pozicionira kot skupnost. 
Njegova skrb in spodbujanje skupnosti je tretji ključni okvir pri razumevanju YouTuba. 
Prvotni slogan »YourDigital Video Repository« oz. v slovenskem prevodu »vaše digitalno 
video skladišče« je bil hitro zamenjan z bolj vključevalnim sloganom »BroadcastYourself«, 
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ki opozarja na navidezno avtobiografsko naravo pričakovanih video posnetkov, vendar 
funkcionalnost YouTuba spodbuja še veliko več, kot samo individualizirano 
samoreprezentacijo uporabnikov. Platforma aktivno spodbuja uporabnike, da nalagajo svoje 
video posnetke, podajajo komentarje, se naročijo na kanale, ocenijo in se odzivajo na 
ogledano vsebino, dodajajo le-to na svoje sezname predvajanja, delijo povezave do video 
posnetkov s svojimi prijatelji ter jim pošiljajo sporočila (Gaunlett, 2011, str. 93). Uporabniki 
in lastniki, ki so uspeli na YouTubu, so to storili tako, da so sprejeli skupnost, v kateri se 
nahajajo, in samo pričeli delovati kot aktivni člani te skupnosti.  
Uspešni YouTuberji, ki so predhodno izhajali iz tradicionalnih medijev, kot je televizija, so 
dosegli svojo priljubljenost in vidnost na YouTubu prav s svojo aktivno udeležbo v skupnosti 
platforme. Le-ti namreč aktivno odgovarjajo in se odzivajo na komentarje ter reakcije svojih 
gledalcev v (novih) video posnetkih, jih vabijo k ogledu preostalih video vsebin, 
vzpostavljajo povezave z drugimi uporabniki in tako dalje (Gaulett, 2011, str. 94). 
Sodelovanje v skupnosti seveda ni le pot do spletne priljubljenosti. Jenkins (2006b) 
predpostavlja, da YouTube ponuja močno socialno spodbudo, saj uporabniki ustvarijo in 
delijo vsebino ter so konstantno navdihnjeni s čustveno podporo skupnosti, ki si želi videti 
njihovo video produkcijo. Prav tako meni, da lahko participacija v spletni kulturi, kot je 
YouTube, pripomore pri samem izboljšanju izvajalcev v svoji spletni kulturi in da lahko le-ti 
postanejo bolj samozadostni in kritični do spletnega prostora, v katerem se nahajajo (Jenkins, 
2006b). 
Če povzamem Gaunletta, je YouTube platforma, ki ponuja okvir za participacijo in je odprta 
za zelo široko paleto uporabe ter prispevkov, in je v bistvu agnostična glede vsebine, kar 
pomeni, da jo je sprejelo veliko uporabnikov za najrazličnejše namene. Ljudje uporabljajo 
YouTube za komuniciranje in povezovanje, za deljenje znanja in sposobnosti ter za 
zabavanje. Uporabljajo funkcije skupnosti platforme za izkazovanje podpore drug drugemu 
in za vključevanje v razprave. Medtem, ko je res, da večina obiskovalcev na YouTubu le 
gleda video posnetkem kar pomeni, da ne proizvajajo vsebin in ne sodelujejo, pa je še vedno 
nekaj milijonov uporabnikov, ki se vsak dan ukvarjajo s to kreativno platformo in katerih 
odnos s profesionalnimi mediji se je temeljito konvertiral zaradi njihovega znanja, kako je 
biti ustvarjalec video vsebin in ne le prejemnik medija na platformi (Gaunlett, 2011, str. 95). 
Kessler in Schafer (2009, str. 287–288) gledata na YouTube kot na vrsto spletnega arhiva, ki 
je pričel nadomeščati tradicionalne arhive. Postopek tradicionalnih arhivov, čeprav na 
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drugačen in bolj sistematičen in normativen način, različna dejanja eksplicitne in implicitne 
udeležbe ter ustvarjanje metapodatkov z različnimi vrstami uporabniških dejavnosti 
predstavljajo novo medijsko prakso, ki predstavlja izziv za naše že uveljavljene pojme 
uporabe medijev. Pri analizi digitalnega fenomena, kot je YouTube, je treba upoštevati 
njegovo temeljno heterogenost in hibridnost, tehnološko infrastrukturo ter kaj se dogaja na 
njegovi površini ali vmesniku. Večfunkcionalni vmesniki YouTuba, ki zagotavljajo številne 
možnosti uporabe in ponovne uporabe, tvorijo stalni tok podatkov, ki presegajo samo spletno 
platformo YouTube in so se pričeli pojavljati na številnih drugih spletnih mestih in storitvah. 
Uporaba YouTuba je dejanska praksa krmarjenja po zbirki shranjenih vsebin bodisi z 
neposrednimi zahtevami za iskanje na spletnem mestu bodisi s klikom na sezname video 
posnetkov, ki so na voljo v YouTubu bodisi na kateri koli drugi spletni strani, ki predvaja 
video posnetke iz svoje baze podatkov (Kessler in Schafer, 2009, str. 287). Hibridno 
upravljanje informacij je ključnega pomena, saj določa pridobivanje in relacijsko predstavitev 
video vsebine na spletu. Očitno je, da so se uporabniki hitro naučili, kako lahko vplivajo na 
rezultate iskanja s ključnimi besedami oz. (besednimi) oznakami in z dodatnimi 
informacijami z besedilom. Vsestranskost, ki je vidna predvsem v tehničnem oblikovanju, 
ustreza različnim praksam, da bi YouTube postal platforma in kanal za samoregulacijo, pa 
tudi za izobraževalne videoposnetke, politično propagando, informativne dokumentarne in 
komercialne programe, množično novinarstvo, alternativne novice in politično razpravo 
(Kessler in Schafer, 2009, str. 288).  
YouTube očitno zagotavlja ne le platformo za ogled vseh vrst avdiovizualnih posnetkov, 
temveč tudi nekakšno obliko foruma za različne vrste interakcije med ljudmi in, kar je morda 
še pomembneje, infrastrukturo za ustvarjanje podatkov, ki jih je mogoče obravnavati kot 









3 DIGITALNA PARTICIPATIVNA KULTURA 
 
Participativna kultura je termin, ki ga raziskovalci mnogokrat uporabljajo, ko teče beseda o 
očitni povezavi med bolj dostopnimi digitalnimi tehnologijami, uporabniško ustvarjeni 
vsebini in nekakšnim premikom v odnosih moči med medijskimi industrijami in njihovimi 
potrošniki (Jenkins, 2006a, str. 289). Jenkins (2006a, str. 290) definira participativno kulturo 
kot tisto, v kateri so oboževalci in ostali potrošniki povabljeni k aktivni participaciji pri 
kreiranju in cirkulaciji nove vsebine. Jenkins okvirja koncept participativne kulture, za katero 
velja, da (2009, str. 6): 
- ima relativno nizke ovire za umetniško izražanje in državljansko angažiranost oz. 
zavzetost, 
- daje močno podporo za ustvarjanje in deljenje svojih stvaritev z drugimi, 
- je neka oblika neformalnega mentorstva, pri čemer se tisto, kar je znano najbolj 
izkušenim, prenese na novince oz. začetnike, 
- v njej člani verjamejo, da so njihovi prispevki pomembni, 
- v njej člani občutijo določeno stopnjo družbene povezave drug z drugim (oziroma jih 
vsaj skrbi, kaj drugi ljudje mislijo o tem, kar so ustvarili) (Jenkins, 2009, str. 6). 
 
Participativno kulturo se mnogokrat razume skozi objektiv spleta 2.0 ali t. i. uporabniško 
ustvarjene vsebine, vendar v glavnem govori o načinih, s katerimi digitalna družba, 
obogatena z mediji, omogoča nove oblike interakcije in sodelovanja (Jenkins, 2009, str. 8). 
Oblike participativne kulture vključujejo:  
- Pripadnost – članstvo, formalno ali neformalno, ki je v spletnih skupnostih centrirano 
okoli različnih medijev, kot so Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, Tumblr itd.  
- Izražanje – produciranje novih kreativnih oblik, kot so digitalno vzorčenje, 
oblikovanje in formiranje vsebin, pisanje fikcije in spletnih časopisov ali blogov itd.   
- Sodelovanje pri reševanju problemov – delo v skupinah, formalno in neformalno, 
izvršitev nalog in razvijanje novega znanja (npr. z Wikipedijo, z igranjem iger na 
podlagi virtualne realnosti). 
- Cirkulacija – oblikovanje pretoka medijev z bloganjem, vloganjem in podcasti 
(Jenkins, 2009, str. 3).  
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Naraščajoče število študij in raziskav, ki se osedotočajo na participativno kulturo odkrivajo 
možne koristi na podlagi prej omenjenih oblik participativne kulture, vključno s priložnostmi 
za vzajemno učenje, spremembo odnosa do pravic intelektualne lastnine, raznolikostjo 
kulturnega obnašanja ter izražanja, razvojem veščin, ki jih cenijo sodobna delovna mesta, in z 
močnejšo zasnovo državljanstva (Jenkins, 2009, str. 3). 
Benkler (2006) trdi, da je učinek razširjene participacije v medijih bolj samo-refleksivna in 
kritična javnost, kar na koncu spodbuja globlje razumevanje in spoštovanje kulture in 
sistemov, ki omogočajo njeno gradnjo. Participativna kultura je preoblikovala gospodarske 
odnose, kulturne izmenjave in pričakovanja o socialnih, čustvenih in moralnih naložbah v 
družbi (Green in Jenkins, 2009, str. 213–255). Pomembna teza, ki jo Burgess in Green 
zagovarjata v optiki participativne kulture, je, da jo je treba osmisliti ne samo v pomenu večje 
individualne participacije in objavljanja, temveč je pomembneje, da »razbijemo« staro triado 
medijske produkcije, distribucije in konsumpcije na kontinuum participacije, pri katerem so 
vse tri oblike pomemben del (Turnšek, 2010, str. 201).  
Burgess (2006, str. 203) opozarja, da je eksponentna rast bolj vsakdanjih in nekdaj zasebnih 
oblik ljudske ustvarjalnosti del javne kulture, kot je razvidno iz rasti spletnih socialnih 
omrežij, blogov, delitve fotografij in video bloganja. Vključevanje vsebin, ki jih ustvarjajo 
uporabniki z logiko javne radiotelevizije v vseh modernih poslovnih modelih, povezanih z 
vzponom spleta 2.0, in ki se osredotočajo na samo infrastrukturo vsebin, socialno mreženje 
(O’Reilly, 2007. str. 17) in prizadevanje za kapitalistično trženje blagovne znamke, ki posega 
na proizvodnjo od spodaj navzgor proti viralnemu marketingu (Spurgeon, 2008, str. 34), so 
pokazali, da je prišlo do širšega participativnega preobrata (Burgess in Green, 2018, str. 21). 
 
3.1     Participativna kultura YouTuba 
Aspekt (spletne) skupnosti je tesno povezan s participativnim aspektom kulture, ki obkroža 
posamezno platformo. YouTube predstavlja emblem participativne kulture. Osrednja 
značilnost te platforme je ogromno število videoposnetkov, ki jih dnevno naloži več sto 
tisočih uporabnikov (Shifman, 2011, str. 187). YouTube združuje tehnične vidike mladine, 
kot ustvarjalcev medijev, in socialne vidike mladine, kot skupine, ki se nahaja na socialnih 
omrežjih, da bi ustvarili participativno kulturo, v kateri so lahko mladi aktivni člani. 
Participativna kultura je sestavni del socialnih interakcij in skupnih izkušenj na YouTubu. 
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Slednja odraža večji kulturni premik pri gledanju medijev in uporabi vsebine, ki je postala 
bolj socialen in aktiven proces (Chau, 2010, str. 68). S prihodom digitalnih tehnologij in 
novih teorij o aktivnem posamezniku občinstva zdaj gledamo na gledalca kot osebo, ki 
komunicira, se vključuje v participacijo in producira (Strangelove, 2010, str. 117). Kot 
največjo spremembo Strangelove (2010, str. 117) vidi premik iz potrošnje individualiziranih 
in osebnih medijev v potrošnjo kot prakso mreženja. 
V prejšnjem poglavju sem se sklicevala na pet značilnosti participativne kulturem o katerih 
govori Jenkins. V tem poglavju pa jih bom bolj podrobno razmejila na primeru delovanja 
YouTuba. Če jih na hitro povzamem, so te značilnosti: nizke ovire za umetniško izražanje in 
državljansko vključenost, močna podpora za kreiranje in deljenje projektov, neformalno 
mentorstvo, prepričanje, da so prispevki posameznikov pomembni, in občutek socialnega 
povezovanja.  
Prva značilnost, relativno nizke ovire za umetniško izražanje in državljansko angažiranost, 
govori o enemu izmed ključnih elementov YouTuba, ki platformo postavlja kot prostor z 
nizkimi zahtevami oz. ovirami za vstop in udeležbo. Večina obiskovalcev spletnega mesta ni 
registriranih. Vstop v prostor je tako na voljo vsakemu z dostopom do internetne povezave, ki 
si želi ogledati video vsebine (Chau 2010, str. 67). Prav tako večina gledalcev ostane na 
obrobju skupnosti, kar pomeni, da si vsebine ogledajo in preberejo komentarje, vendar ne 
prispevajo k razpravi s svojim mnenjem. Njihova udeležba se upošteva zgolj z vidika 
povečevanja priljubljenosti videoposnetka posameznega uporabnika ali z drugimi besedami, 
njihov ogled se šteje k skupnemu številu ogledov posnetka. Ko se ti gledalci počutijo dobro, 
si ustvarijo brezplačen račun ali se registrirajo, s tem pa lahko kasneje sodelujejo v razpravi, 
ki se odvija pod video vsebino, in video vsebino ocenijo. Tovrstne dejavnosti uporabnikov so 
ključnega pomena za delovanje skupnosti. Povratne informacije, ki jih pustijo pod posnetki, 
motivirajo ustvarjalce vsebin, da ustvarijo še več posnetkov, in predstavljajo ključen način 
kroženja vsebin znotraj skupnosti (Chau 2010, str. 67). Čeprav na Youtubu najstniki 
predstavljajo dominantno demografsko skupino po gledanosti, številu komentarjev, ocen in 
drugih mehanizmih za povratne informacije, ti niso vodilna starostna skupina pri nalaganju 
videoposnetkov. Samo 22 % najstnikov, ki je obiskalo spletno mesto, je tudi naložilo svoje 
videoposnetke, medtem ko pri uporabnikih, starih od 25 do 34 let, ta odstotek znaša 30 % 
(Chau 2010, str. 68).  
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Druga značilnost je močna podpora za ustvarjanje in deljenje svojih stvaritev oz. video vsebin 
z drugimi. YouTube je zasnovan zlasti kot spletno mesto za skupno rabo vsebine. Poleg 
preprostega in intuitivnega vmesnika ima platforma veliko poučnih posnetkov, ki usmerjajo 
nove uporabnike skozi vse ravni participacije. Priljubljenost spletnega mesta se kaže 
predvsem v omogočanju, da uporabniki ustvarjajo in izmenjujejo vsebino(Chau, 2010, str. 
69). Uporabniki in gledalci lahko avtomatsko delijo ustvarjene spletne povezave, najbolj 
priljubljeni videoposnetki pa se prikazujejo na prvi oz. domači strani, tako da so vsi 
obiskovalci seznanjeni z novimi temami skupnosti. Postavitev in sam videz domače strani sta 
zasnovana tako, da omogočata hiter dostop do priljubljene vsebine, ki večinoma bazira na 
okusu uporabnika samega glede na predhodne ogledane vsebine. Na domači strani pa so 
predstavljeni tudi tisti kanali ustvarjalcev, ki jim obiskovalci sledijo oz. na katere so naročeni, 
v kolikor so obiskovalci registrirani na platformi.  
Chau (2010, str. 69) poudarja, da se uporabniki v veliki večini odločajo za t. i. iskalno polje, 
v katerega vnesejo ključne izraze za iskanje videoposnetkov glede na njihove interese. Ko 
uporabnik konča z ogledom videoposnetka, mu stran sama preko algoritmov predstavi več 
tematsko povezanih vsebin na podlagi ustrezne teme. Tovrstni načini vstopa v podatkovno 
zbirko YouTuba so še posebej pomembni, ker omogočajo vstopne točke od zgoraj navzdol in 
od spodaj navzgor. Ko uporabnik išče določeno vsebino, mu funkcija iskanja hitro poišče 
ustrezne vsebine, po drugi strani pa lahko zainteresirani uporabnik raziskuje skupnost tudi 
preko seznamov priporočil, ki naj bi mu pomagale pri odkrivanju najnovejših in najbolj 
priljubljenih tem. Chau (2010, str. 70) še dodaja, da s tem, ko se omogoča enostavna in 
skupna raba vsebin ter diskurza, platforme, kot je YouTube, prioritizirajo občutek pripadnosti 
in identifikacijo s skupnostjo v zameno za zvestobo platformi sami.  
Oblika neformalnega mentorstva je naslednja značilnost, ki definira pariticipativno kulturo. 
Ena izmen glavnih kategorij v tem velikem korpusu uporabniške vsebine so videoposnetki, 
preko katerih se lahko naučimo vse od kuhanja, plesanja, igranja inštrumentov, itd. 
Priljubljenost te kategorije je skozi leta postala način, na katerega lahko uporabniki 
prispevajo k skupnosti in postanejo priljubljeni v njej (Chau, 2010, str. 70). 
Kljub temu da le manjšina uporabnikov dejansko ustvarja vsebino, so udeleženci aktivni pri 
komentiranju in kritiziranju vsebine drugih (Strangelove, 2010, str. 118). Sposobnost 
YouTuba za skupno rabo video vsebin in socialnih omrežij ustvarja občutek pripadnosti in 
identifikacije s skupnostjo ter v zameno daje zvestobo platformi. Uporabniki, ki izražajo 
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svoje članstvo v skupnosti in podpirajo ustvarjalce vsebin z uporabo mehanizmov za povratne 
informacije (všečkanje video posnetkov in objavljanje komentarjev) in obratno ustvarjalci 
video vsebin, ki redno komunicirajo s svojimi gledalci (z odzivanjem na komentarje ali z 
ustvarjanjem dodatnih vsebin), skupaj rastejo in krepijo skupnost YouTuba (Chau, 2010, str. 
69). V okviru platforme najdemo več različnih skupnosti, ki jih povezuje identifikacija 
skupnih interesov. Ideja o samoizražanju in samoreprezentaciji preko socialnih omrežij se 
izrazito kaže na tej platformi (Strangelove 2010, str. 118). Ti elementi participativne kulture v 
povezavi z lastnostmi socialnega mreženja pripomorejo k ustvarjanju platforme, ki spodbuja 
ustvarjanje tesno povezanih članov skupnosti. YouTube ima eno izmed najbolj aktivnih 
skupnosti na vsem spletu (Clough, 2012, str. 23, Strangelove 2010, str. 119).  
 
3.2     YouTube kot spletna skupnost 
Univerzalne definicije skupnosti ni, zato mnogi raziskovalci dvomijo v možnost obstoja 
skupnosti v virtualnem ali spletnem kontekstu (Bakaradijeva v Strangelove, 2010, str. 103). 
Različne opredelitve se nanašajo na različne populacije takih skupnosti, raznolikost namenov 
in struktur skupnosti ter sam pomen skupnosti za različne interesne skupine (Preece, 2000).  
Rothaermela in Sugiyama (v Chang in Lewis, 2011, str. 2) označujeta skupnost kot nekaj, kar 
redno povezuje ljudi z enakimi interesi. Pri skupnosti je pomembno t. i. lepilo, ki omogoča 
njen obstoj. Po navadi so to prej omenjeni skupni interesi članov, skupen cilj ali pa obstoj 
skupine posameznikov, ki je začasno usmerjena v isto smer (Strangelove, 2010, str. 105). 
Termin skupnost odraža kulturni in socialni konstrukt, ki je kljub svoji amorfnosti vsestranski 
v našem življenju (Rotman in Preece, 2010, str. 319). Hillery (1955, str. 112) definira 
skupnost kot skupino ljudi, ki so vključeni v socialno interakcijo znotraj posameznega 
geografskega območja in ki ima eno ali več dodatnih vezi.  
Tekom 20. stoletja se je pojem skupnosti širil še naprej, k čemur so v veliki meri pripomogle 
zmožnosti novih tehnologij. Obenem pa so omogočile tudi združevanje geografsko 
razpršenih posameznikov (Wilson v Chang in Lewis, 2011, str. 2), ki prej ni moglo obstajati 
zaradi prostorske oddaljenosti in fizičnih lastnosti, ki so onemogočile ključni značilnosti 
skupnosti – bližino komunikacije in socialno izmenjavo (Rotman in Preece, 2010, str. 319). S 
prihodom interneta pojem skupnosti ni bil več tako omejen z lokacijo ali razdaljo, zato se je 
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odprla možnost za nastanek skupnosti kjerkoli na svetu (Chang in Lewis 2011, str. 3). Ta 
sprememba se je najbolj odrazila v nastanku spletnih skupnosti.  
Rotman in Preece (2010, str. 320) predlagata delovno definicijo spletne skupnosti, po kateri 
gre pri spletni skupnosti za skupino ali različne podskupine ljudi, ki jih združuje skupni 
interes na virtualni platformi, na kateri lahko komunicirajo in ustvarjajo vsebino, ki je 
dostopna vsem članom skupnosti, hkrati pa kultivirajo komunalno kulturo in spoštujejo 
določene norme v skupnosti. Med atributi spletnih skupnosti, ki se najpogosteje pojavljajo v 
literaturi, štejemo za najpomembnejše naslednje atribute (Rotman in Preece, 2010, str. 319): 
1. Zavezanost skupni domeni (Cothrel in Williams, 1999; Preece, 2000; Wenger, 1998; 
Porter, 2004), 
2. Skupni interesi in obstoj jasnih meja, ki opredeljujejo namen in prakse skupnosti, 
3. Edinstvena skupna kultura, 
4. Uporabniško ustvarjena vsebina (Rotman in Preece, 2010, str. 320), 
5. Skupni repertoar in viri (Wenger, 1998), 
6. Druženje in povezovanje uporabnikov (Wellman, 2001; Etzioni in Etzioni, 1999, str. 
241; Preece, 2000) in 
7. družbena interakcija in dejavnost (Donath, 1998; Putnam, 2000; Preece, 2000). 
Zadnja dva navedena atributa se osredotočata na delovanje uporabnikov v spletni skupnosti. 
Uporabniki igrajo ključno vlogo pri ustvarjanju in obstoju spletne skupnosti, ki predstavlja 
množico ljudi, ki se srečujejo na določenem spletnem mestu in komunicirajo med seboj. 
Komuniciranje med uporabniki je bistvenega pomena za uspešno spletno skupnost (Rotman 
in Preece, 2010, str. 319). Preece (2000) opozarja, da lahko prevelika masa uporabnikov 
povzroči zlom oz. pospešitev propada skupnosti. Z uravnoteženo udeležbo uporabnikov se 
ustvarja skupni repertoar in viri skupnosti. Brez vsega naštetega, spletni družbeni mediji in 
aplikacije ostanejo zgolj infrastrukturna orodja brez kančka dodane vrednosti (Rotman in 
Preece, 2010, str. 319).  
Participacija ustvarja nekakšno novo obliko edinstvene skupne kulture, običajev in norm. 
Ustvarjanje edinstvene kulture skupnosti služi kot krepitev meja skupnosti in občutka 
pripadnosti, ki ga uporabniki občutijo, ter vsebine kulture, ki ločuje določeno skupnost od 
drugih spletnih interakcij (Rotman in Preece, 2010, str. 320). V tem smislu je kultura spletnih 
skupnosti bolj podobna sistemu pomenov, simbolov in praks (Hofstede, 2001) ali »kulturnih 
označevalcev« (Barber in Badre, 1998), ki predstavljajo skupinsko pripadnost kulturi, kot 
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skupnemu načinu razmišljanja in prepričanj, ki oblikuje vedenje in se prenese iz ene 
generacije v drugo (Kluchhon, 1951). Kultura med skupnostmi zagotavlja okvir za 
medsebojno razumevanje, usmerjanje vedenja uporabnikov, medsebojno delovanje in 
komuniciranje, zagotavljanje skupnosti edinstvenosti in navdihujoč občutek pripadnosti 
interakciji (Rotman in Preece, 2010, str. 320). 
YouTube je znan kot stičišče ustvarjanja vsebin in možnosti socialnega mreženja 
(Strangelove 2010, str. 103). V začetni fazi se je razvijal kot spletna platforma za deljenje 
video vsebin, le-ta pa je kasneje postala svetovna vodilna spletna skupnost (Jarboe 2009). 
Internet in splet 2.0 sta odprla še en kanal za aktivno masovno participacijo in produkcijo 
avdiovizualnega materiala. Glavni razlog za uspeh YouTuba je delovanje na popolnoma 
odprtem kanalu, do katerega dostopa milijone perspektivnih medijskih ustvarjalcev in 
producentov vsebin, ki omogočajo deljenje pomenov, izkušenj in načinov izražanja 
(Sørenssen, 2009, str. 143–144). YouTube omogoča svojim uporabnikom osebno 
komunikacijo, hkrati pa jim nudi prostor, v katerem se je skozi leta oblikovala spletna 
skupnost ali nekakšno egocentrično družbeno omrežje. YouTube velja za spletno skupnost, 
pri kateri je izredno pomembna interakcija med uporabniki, ki z njo skrbijo za preživetje 
skupnosti (Strangelove, 2010, str. 103). Platforma s svojo naravo socialne interakcije velja za 
edinstveno glede na preostala socialna omrežja. Spletne skupnosti, ki jih krepi participativna 
kultura, so neločljivo povezane s platformo, saj se oblikujejo okoli vsebine in ustvarjalcev le-
te (Strangelove, 2010, str. 104, Chau, 2010, str. 65).  
YouTube poseduješetri ključne komponente, ki ga uvrščajo med spletne skupnosti, in sicer:  
1. Zavedanje o kategorizaciji – člani posamezne skupnosti drug do drugega čutijo 
notranjo povezanost in naklonjenost, obenem pa do ne-članov čutijo drugačnost. 
2. Obrede in tradicijo – skupnost ima zgodovino z obredi in tradicijo, ki ohranjata 
kulturo znotraj skupnosti in zavedanje o pripadnosti. 
3. Moralno odgovornost – člani čutijo dolžnost in obvezo tako do celotne skupnosti kot 
tudi do njenih posameznih članov (Muniz in OˋGuinn v Chang in Lewis, 2011, str.3).  
Navedene komponente se povezujejo z YouTubom, saj uporabniki medsebojno delijo 
informacije in komunicirajo znotraj spletne platforme. Uporabnike povezujejo skupni obredi, 
kot so ocenjevanje, komentiranje in odgovarjanje ter odzivanje na objave. S skupkom teh 
svojih dejanj tvorijo družbeno jedro YouTuba (Burgess in Green, 2009, str. 58). YouTube 
omogoča prostor več tisoč skupnostim, v katerih se ljudje identificirajo, jim namenjajo svoj 
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čas in znotraj njih razvijajo razmerja (Strangelove, 2010, str. 105). Keen (2007, str. 204) 
pravi, da tehnologija zgolj omogoča orodje za samoizražanje, saj YouTube ni le arhiv video 
posnetkov, ampak gre za močno čustveno izkušnjo in hkrati za družbeni prostor. Gre za 
enega izmed najbolj popularnih socialnih omrežij, pri katerih sta pomembni interakcija in 
samoreprezentacija uporabnika (Strangelove 2010, str. 4).  
Pojav skupnosti je do neke mere zaščiten oz. skrbno varovan. Na eni strani, ko se na primer 
na platformi pojavi nasilen, neetičen, nezakonit ali spolen video posnetek, ga lahko 
odgovorni uporabniki prijavijo in predlagajo njegovo odstranitev s spletnega mesta (Rowell, 
2011). YouTube je nato odgovoren za pregled vsebine in odločitev, kako bo v skladu s 
svojimi pogoji in določili obravnaval prijavo ter odstranil neprimerno vsebino. Po drugi strani 
pa se v zadnjem letu in pol pojavlja huda problematika prijavljanja posnetkov, ki vsebujejo 
vsebine drugih uporabnikov. To debato so odprli in izpostavili predvsem večji kanali oz. 
njihovi lastniki, ki so na podlagi prijav izgubili dobiček glede na število ogledov ali pa jim je 
YouTube odstranil posnetek s kanala. Na YouTubovo ravnanje in obravnavo prijav se je tako 
vsul plaz hudih obtožb in kritik s strani celotne skupnosti, saj demokratizacija platforme 
omogoča, da lahko vsak posameznik ali korporacija prijavi kateri koli video posnetek brez 
večje utemeljitve in zahteva njegovo odstranitev ter preklic monetizacije (t. i. 
demonetizacija), tako da dobiček na koncu pobere oseba ali korporacija, ki je primarno 
podala prijavo. YouTube se je pri tovrstnih prijavah umaknil v ozadje in tako rekoč prepustil 
prijavo naključju, kar je dodatno razburilo skupnost. V tem procesu se sicer lahko prijavljen 
ustvarjalec vsebin pritoži, vendar pa je zadnja odločitev o tem, ali je njegova pritožba 
odobrena ali ne, na strani posameznika, ki je njegovo vsebino prijavil. Ena izmed ključnih 
kritik s strani ustvarjalcev je tudi dejstvo, da se je v zadnjih nekaj letih fokus platforme 
izrazito premaknil iz uporabniško generirane/pridobljene vsebine k marketinškim vsebinam, 
ki so zelo dobičkonosne. Tako torej je skupnost varovana, vendar samo v določenih primerih 
in glede na prevladovanje interesa močnejšega oz. dobičkonosnejšega. Kljub številnim 
kritikam ali polemikam občutek pripadnosti YouTubu ostaja močan, saj uporabniki iz leta v 
leto nalagajo več vsebin.  
Skupnosti so delno ustvarjene glede na skupno predstavo, internet pa sedaj pomaga razširiti 
posredovanje te predstave, k čemur pripomorejo amaterske video spletne prakse, ki 
omogočajo gledanje milijonov obrazov na spletu. Skupnost, virtualna ali resnična, je nekaj, s 
čimer se ljudje identificirajo, zato jo tudi branijo in debatirajo o njenih vrednotah ter ciljih. 
Kjer obstajajo nestrinjanja in debate, tam najdemo skupnost (Strangelove, 2010, str. 104–
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105). Uporabniki YouTuba si v večini primerov sami ustvarijo skupnost skupaj s svojimi 
zvestimi gledalci in na tak način podpirajo eksponentno rast priljubljenosti YouTuba (Rowell, 
2011).   
 
3.3      YouTubova popularna kultura 
YouTube ni samo okrepil pomena popularnosti, ampak ga je tudi oblikoval preko svojega 
dizajna, vmesnika in retoričnega nagovarjanja svojih uporabnikov. V tem podpoglavju bo 
govora predvsem o YouTubovi najbolj popularni vsebini.  Zgodnja kultura popularnih vsebin 
in uporabe platforme reflektirata, kako se je le ta spremenila v enem desetletju svojega 
obstoja. Leta 2007 sta Burgess in Green (2017, str. 59 – 62) analizirala ter identificirala 
številne izrazite formalne vzorce, meritve in socio-kulturni trend, povezan s takrat nastajajočo 
platformo, s ciljem definiranja dominantnih vzorcev v popularni rabi YouTuba. Njuna študija 
je bila sestavljena iz vzorca 4320 videoposnetkov, ki so bili razvrščeni v štiri YouTubove 
kategorije popularnosti – največkrat ogledano, najbolj priljubljeni, najbolj diskutirani in tisti z 
največ odzivi. Prva kategorija, največkrat ogledano, je bila najbolj podobna t. i. meritvi 
pozornosti, ki jo uporabljajo tradicionalni mediji kot način štetja gledalcev pred televizijskim 
zaslonom; ostale tri kategorije so temeljile predvsem na dejavnosti uporabnikov, ki so 
pokazali stopnjo participacije na platformi in v njeni skupnosti. Obenem pa so vse tri 
kategorije zahtevale od uporabnikov, da so imeli ustvarjen račun in da so bili z njim 
prijavljeni na spletnem mestu (Burgess in Green, 2017, str. 63). Kategorija najbolj 
priljubljenih vsebin je združevala vsebine, ki so bile dovolj priljubljene uporabniku, da jih je 
ta uvrstil na svoj seznam. Tretja kategorija je vsebovala posnetke, ki so imeli največ vdelanih 
komentarjev, za razliko od zadnje kategorije, v kateri so bili zabeleženi video posnetki, ki so 
spodbudili največ uporabnikov k temu, da so tudi sami objavili odziv na ogledane video 
posnetke (Burgess in Green, 2017, str. 63).  
Analizirane video posnetke v teh kategorijah sta dodatno kategorizirala na podlagi tekstovnih 
in drugih komponent, izvora (uporabniško pridobljena vsebina ali produkt tradicionalnega 
medija), žanra, teme in posameznika, ki je vsebino objavil (pri tem gre lahko za samostojnega 
ustvarjalca vsebin, skupino teh ali korporacijo). Izsledki njune študije pričajo ne samo o tem, 
kakšne vrste (popularnih) vsebin je bilo leta 2007 moč najti na platformi, ampak tudi o tem, 
kako je bil YouTube interpretiran in na kakšen način so ga uporabniki uporabljali, ter 
ponujajo refleksijo kolektivnega okusa občinstva v tistem obdobju.  
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V tistem obdobju so bile štiri kategorije popularnosti izpostavljene na strani YouTuba in so 
privabljale številne uporabnike, da so brskali po vsebinah znotraj teh kategorij, za razliko od 
današnjega obdobja algoritmov, mobilnih aplikacij in celotnega preoblikovanja platforme, ki 
posameznemu uporabniku ne omogoča več toliko transparentnosti pri gledanju vsebin, 
temveč mu ponuja kuriranje vsebin in personalizirane oz. priporočene (neskončne) sezname 
ter lokalizacijo rezultatov iskanja (Burgess in Green, 2017, str. 61). 
 
3.4      Dva obraza platforme – tradicionalne in uporabniško ustvarjene vsebine 
Platformo zaznamuje pogosto diskutirana binarna kategorizacija med profesionalnimi in 
amaterskimi vsebinami. Na eni strani se je YouTube pojavljal kot potencialna platforma za 
distribucijo profesionalno ustvarjene vsebine, ki je izhajala iz prepoznavnih medijskih oblik 
in žanrov, ustvarjenih s strani plačanih profesionalcev znotraj formalnega medija ali glasbene 
industrije (Burgess in Green, 2018, str. 66).  
Na drugi strani je bila platforma odprta za ustvarjanje in deljenje amaterskih vsebin, ki so jih 
na podlagi ljudske forme in žanrov ustvarjali posamezniki, ki za svoje delo niso bili plačani 
(vsaj dokler niso zbrali dovolj velikega števila ogledov ali niso pritegnili oglaševalcev) in so 
se nahajali zunaj formalnih medijskih industrij. Kot pravi njegov slogan 
»BroadcastYourself«, YouTube v ospredje postavlja uporabnika (Schroter 2009). Keen 
(2007, str. 215) pravi, da smo prišli do stopnje razvoja tehnologije, ko uporabnik ustvarja svoj 
svet, vlada Wikipediji, dodaja video vsebine na YouTube, sodeluje na dražbah prejo eBaya 
itd. Personalizirani mediji so nadomestili tradicionalne, internet pa je postal ogledalo družbe 
in nas samih (Keen, 2007, str. 216).  
Raziskovalci novih medijev so ustvarili termin uporabniško ustvarjena vsebina (ang. 
usergeneratedcontentali UGC), pri katerem se sklicujemo na digitalne vsebine, ki jih 
ustvarijo navadni uporabniki, ki delujejo v svojem imenu – v nasprotju s korporacijami ali 
komercialnimi interesi – z namenom, da se na splet naložijo za splošno rabo in javnost 
(Burgess in Green, 2009, str. 54). Uporabniško ustvarjene vsebine so vstopile v mainstram 
spletne medije okoli leta 2005, njihova produkcija pa se iz leta v leto povečuje (Moens et al, 
2014). Podobno uporabniško ustvarjene vsebino opredeljujeta avtorja Kaplan in Haenlein 
(2010, str. 61), ki pravita, da je to objavljena vsebina, ki ni bila ustvarjena v sklopu 
profesionalnih rutin ali praks, temveč jo ustvarja, spreminja, deli in uporablja posameznik ali 
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skupina. Uporabniško ustvarjena vsebina zajema vse digitalne tehnologije, vključno s 
podatkovnimi bazami, blogi, podcasti, forumi, preglednimi mesti, družbenimi omrežji, Wiki 
stranmi, fotografijami mobilne telefonije in video spletnimi stranmi, med katerimi YouTube 
velja za primarni primer, saj je bil narejen prav z namenom nalaganja video vsebin na splet 
(Haridakis in Hanson, 2009, str. 319). Uporabniško ustvarjena vsebina je preoblikovala način, 
na katerega ljudje gledajo video vsebine in televizijo, z milijoni video producenti in 
potrošniki. Zlasti so to storile spletne platforme in mesta, ki podpirajo uporabniško ustvarjena 
vsebine ter ustvarjajo nove vzorce gledanja in socialne interakcije ter omogočajo 
uporabnikom, da postanejo bolj ustvarjalni in razvijejo potencialne poslovne priložnosti (Cha, 
Kwak, Rodriguez, Ahn in Moon, 2007, str. 1). 
Uporabniško ustvarjene vsebine na platformah, kot je YouTube, odpirajo prostor za 
participacijo in razpravo, zlasti v okviru spletnih skupnosti za afinitete, ki jih izvajajo aktivni 
producenti in pasivni uporabniki, ki si vsebine ogledujejo, interpretirajo in pošiljajo sporočila 
ter objavljajo komentarje ali ocene (Schackman, 2008, str. 5). Uporabnike, ki aktivno 
proizvajajo in konzumirajo digitalne vsebine, namesto da bi bili strogo pasivni potrošniki 
medijev, imenujemo »prouserji«. Uporabniške agencije v dobi digitalnih medijev ni več 
mogoče oceniti zgolj z enega ekskluzivnega disciplinskega kota, kot so socialni, kulturni, 
gospodarski, tehnološki in pravni vidiki, sej se ti v pogledu uporabniško ustvarjenih vsebin 
med seboj prepletajo (Dijck, 2009, str. 55). Prihod tehnologije splet 2.0 je poskrbel za vzpon 
uporabniško ustvarjenih vsebin, kar je privedlo do njihove široke razpoložljivosti in 
enostavne izdelave (Waldron, 2013, str. 260). 
Čeprav se motivi za ustvarjanje in objavljanje uporabniško pridobljenih vsebin razlikujejo 
med proizvajalci vsebin, Scheiker in Quiring (2005) trdita, da razlogi za objavljanje “doma 
ustvarjene” vsebine spadajo v eno izmed naslednjih kategorij: 
1. Deljenje informacij ali idej; 
2. Samoreprezentacija skozi vsebinska sporočila; 
3. Vzdrževanje ali začetek socialnih vsebin; 
4. Razprave znotraj skupin ali skupnosti; 
5. Pomoč drugim uporabnikom, ki potrebujejo smernice (Scheiker in Quiring, 2005). 
Scheiker in Quiring (2005) prav tako opozarjata, da so motivacije za objavljanje uporabniško 
pridobljenih vsebin vedno prepletene z okvirom družbenega konteksta. Pomen, ki se razvija 
iz teh vsebin, vključuje določeno vrsto interakcij z drugimi uporabniki v spletnih skupinah, 
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na primer v skupnosti socialnih medijev spletnih strani. Pri tem najbolj priljubljene 
uporabniško pridobljene vsebine kategorično zajemajo digitalne video vsebine (Burgess in 
Green, 2018, str. 40). Slednje so tudi na YouTubu naložene v največjem številu in najbolj 
gledane. Video vsebine na standardnih sistemih t. i. video na zahtevo (ang. Video-on-
Demandoz. skrajšano VoD), so bile še pred nekaj leti ustvarjene in dobavljene z omejenim 
številom medijskih producentov, kot so izdajatelji licenc in produkcijska podjetja. 
Priljubljenost vsebine je bila do neke mere nadzorovana s strani profesionalnih marketinških 
agencij in korporacij. Pojav uporabniško pridobljenih vsebin je preoblikoval spletni video trg. 
Danes je na stotine milijonov uporabnikov spleta samo-izdajateljskih potrošnikov (Cha, 
Kwak, Rodriguez, Ahn in Moon, 2007, str. 1). 
Na platformi niso aktivni samo uporabniki, ampak tudi spletno občinstvo, ki ne gleda 
YouTuba pasivno, ampak aktivno, kar se vidi v komentarjih v pisni in video obliki, ki jih 
puščajo pod posamezno video vsebino (Strangelove, 2010, str. 14). YouTube s spodbujanjem 
diskurza deluje kot nekakšna agencija, saj omogoča sporazumevanje udeležencev kot pojav, 
ki se razvija skozi kolektivno razpravo (Waldron, 2013, str. 262). YouTube delimo na 
distribucijsko platformo in platformo uporabniško pridobljene vsebine. Distribucijska 
platforma je plat YouTuba, ki zadeva množične medije, ki se zaradi vse večje nuje po 
promociji trudijo doseči čim širši spekter množic. Kot platforma uporabniško ustvarjene 
vsebine pa YouTube izziva in odgovarja na komercialno popularno kulturo, vendar pa hkrati 
kot medijska industrija izkorišča generične oblike tovrstnih vsebin (Burgess in Green 2018, 
str. 41).  
Kot je razvidno iz teh natančnih opredelitev, kategorije profesionalnih in amaterskih vsebin 
običajno povezujejo dimenzije politične ekonomije, identitete ustvarjalca vsebin, oblike in 
žanra (Burgess in Green, 2018, str. 66). Burgess in Green (2018, str. 67) trdita, da je 
dihotomija med uporabniško ustvarjenimi in tradicionalnimi medijskimi vsebinami vse bolj 
problematična za razumevanje YouTuba kot mesta novih konvergenc ali vmesnih položajev 
med tema dvema kategorijama. V skladu s prvotnim sloganom ali obljubo platforme je 
analiza Burgessa in Greena (2018, str. 67) pokazala, da je bilo v letu 2007 le malo več kot 
polovica uporabniško ustvarjenih vsebin oz. 2177 pregledanih video posnetkov ustvarjenih 
zunaj tradicionalne medijske industrije. Kar 40 % teh video posnetkov so predstavljali video 
blogi, konverzacijska oblika, ki je postala emblemična ljudska forma za platformo. Skoraj 42 
% ali 1812 video posnetkov pa so ustvarili tradicionalni medijski viri, ki so izseke svojih 
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vsebin ali popularnih oddaj naložili in delili na spletnem mestu (Burgess in Green, 2018, str. 
67).  
Nadaljnji izsledki Burgessove in Greenove (2018, str. 69) analize so pokazali, da je bilo 61 % 
uporabnikov izven tradicionalne medijske industrije odgovornih za večino naloženih vsebin. 
Tradicionalna medijska podjetja in imetniki pravic, ki vključujejo televizijske mreže, kot je 
NBC, in organizacije, kot je NBA, ki so tradicionalno nadzorovale svoje pravice 
intelektualne lastnine na YouTubu, pa so predstavljale le 8 % delež (Burgess in Green, 2018, 
str. 69–70). 
Pri primerjavi priljubljenosti uporabniško ustvarjenih in tradicionalnih medijskih vsebin sta 
avtorja Burgess in Green (2018, str. 70) odkrila presenetljive razlike. Medtem ko je 
uporabniško pridobljena vsebina predstavljala največji delež uporabnikov, ki so prispevali k 
platformi s svojo vsebino, se v kategoriji priljubljenosti ta prednost ni ponovila, čeprav je bil 
odstotek tradicionalnih medijev in imetnikov pravic, ki so na platformi prispevali svojo 
vsebino, bistveno manjši. V kategoriji »največkrat ogledano« je material tradicionalnih 
medijev predstavljal dve tretjini, pri tem pa so prevladovali žanri informativne narave, kot so 
posnetki novic, političnih diskusij ter govoric iz sveta zvezdnikov, in intervjuji, izseki iz 
športnih dogodkov, koncertov ter televizijskih serij (Burgess in Green, 2018, str. 71). Slednje 
vsebine so večinoma prihajale od raznih televizijskih mrež, vendar pa to ni pomenilo, da so 
jih le-te naložile na platformo. Največji odstotek uporabniško ustvarjene vsebine v isti 
kategoriji pa so predstavljali video blogi, ki so se med seboj razlikovali po vsebini in kraju 











4. EVOLUCIJA SPLETNIH DNEVNIKOV – OD TEKSTOVNE DO 
AVDIOVIZUALNE VSEBINE 
 
S hitrim razvojem in širitvijo svetovnega spleta, zlasti z nastankom Spleta 2.0 in po njem, so 
se oblikovali novi načini izražanja mnenj in omogočen je postal takojšen dostop do 
informacij (Gao et al., 2010, str. 15). Spletni dnevniki ali blogi igrajo vse pomembnejšo 
vlogo pri uresničevanju tega cilja. Kot instantna sporočila, elektronska pošta, mobilni telefoni 
in spletne strani so nova oblika osebne komunikacije, ki omogoča milijonom ljudem po vsem 
spletu, da objavljajo in izmenjujejo mnenja, znanja, informacije ter vzpostavijo poznanstva 
ali gradijo odnose na različnih blogerskih platformah in spletnih straneh (Rosenbloom, 2004, 
str. 31).  
Od leta 1997 je bilo moč opaziti hiter porast in širitev blogov, ki predstavljajo spletne strani, 
ki so pogosto posodobljene z datiranimi vpisi in komentarji v obratnem kronološkem 
zaporedju. Beseda blog se lahko uporablja tudi kot glagol, kar pomeni ohranjanje ali 
dodajanje vsebine v spletni dnevnik (Gao et al., 2010, str. 15). Dejanje samo pogosto 
imenujemo bloganje. Gill (2004) navaja osnovne značilnosti blogov, ki vsebujejo redne 
kronološke vnose. Te značilnosti so: povezave do novic, dokumentov ali drugih komentarjev, 
povezanih s posameznim vnosom, arhivirani vnosi, tako da so tudi starejše vsebine še vedno 
dostopne prek statičnih povezav (ang. Permalinks), enostavnosti sindikacije (družina 
datotečnih oblik) oz. skrajšano RSS (ang. ReallySimpleSyndication), ali preprostega 
računalniškega jezika, znange tudi pod oznako: vir XML (ang. ExtensibleMarkupLanguage). 
Blogi prispevajo k spletni vsebini tako, da povezujejo in filtrirajo razvijajoče se vsebine na 
strukturiran način. Vsi blogi in njihove medsebojne povezave se pogosto imenujejo 
blogosfera(Rosenbloom, 2004, str. 32), katero se percipira kot povezano skupnost blogov ali 
kot socialno mrežo. Blogi po navadi vsebujejo komentar, kritiko ali novico o določeni temi, 
nekateri pa funkcionirajo kot bolj osebni spletni dnevniki o posameznikovem življenju in 
izkušnjah. Nardi in drugi (2004, str. 44) identificirajo pet glavnih motivov za bloganje: 
1. Dokumentiranje življenja; 
2. Podajanje ali zapis komentarjev in mnenj; 
3. Posredovanje čustvenih težav; 
4. Pisanje za razmislek o določenih tematikah; 
5. Spodbujanje pogovora in promoviranje skupnosti (Nardi et al., 2004, str. 44). 
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Blogi so skozi leta postali pomemben način pridobivanja informacij o novostih in 
posameznikovih mnenjih, ki jih ni bilo mogoče najti v mainstreammedijih. Bloganje je ob 
tem postalo priljubljena družbena dejavnosti za vzpostavitev in vzdrževanje spletnih 
skupnosti (Gao et al., 2010, str. 16). Med leti 2006 in 2011 se je število spletnih dnevnikov, 
ki so dostopni na različnih spletnih platformah, kot so LiveJournal, Wordpress in Blogger, 
povečalo iz 35,8 na 173 milijone (Statista 2018). Na dan naj bi bilo na novo ustvarjenih 
približno 175.000  blogov, ki jih redno prebira okoli 11 % ali 50 milijonov spletnih 
uporabnikov (Gao et al., 2010, str. 18). 
Tradicionalno so se blogi začeli kot tekstovni žanr osebnega založništva in kot dejavnost, ki 
je bila omejena le z enim vidikom komunikacijskih veščin, potrebnih za razumevanje in 
upravljanje sodobne komunikacije – pisanjem besedila oz. teksta (Hoem, 2005, str. 237). V 
zadnjih letih se je količina digitalnih multimedijskih vsebin izjemno povečala in razširila po 
spletu. Posledično so se razvili tudi blogi, ki jim je bila dodana vizualna komponenta, kar je 
rezultiralo v pojav številnih novih vrst spletnih dnevnikov, kot so artlog (tj. oblika izmenjave 
umetniških del in objavljanje le teh v obliki bloga), fotoblog (tj. blog, ki vsebuje več 
fotografij kot besedila) in sketchblog (tj. blog, ki vsebuje portfelj skic in risb). Zatem je bila 
omogočena tudi avdiovizualna komponenta, ki je poskrbela za nastanek podcastov (digitalna 
vsebina v obliki avdio ali video datoteke in video blogov), preko katerih lahko bloger 
posreduje svojo vsebino na bolj izrazit in prepričljiv način ali pa ima priložnost svoj blog 
obogatiti z dodatno avdio in/ali video komponento (Gao et al., 2010, str. 18). Podobno kot 
blogi so tudi vlogi oblika spletne komunikacije, ki jo ustvarjajo uporabniki in ki služijo kot 
mediji za socialne komentarje, alternativne novice, kreativne trge ali osebne spletne dnevnike 
(Molyneaux et at., 2008, str. 2). 
Blogi se od vlogov in podcastov razlikujejo ne samo po vrsti vsebine, temveč tudi po načinu, 
na katerega je vsebina ustvarjena ter posredovana občinstvu ali javnosti. Vlogi se v 
primerjavi z besedilnimi in zvočnimi dnevniki dandanes uporabljajo v veliko večjem številu 
aplikacij, kot so spletno izobraževanje, igranje iger, trženje izdelkov, poročanje novic in 
govor o različnih tematikah (Gao et al., 2010, str. 19). Poleg tega, pa vlogi povečujejo 
komunikacijsko bogastvo, krepijo moč tistih, ki jih ustvarjajo in spodbujajo oblikovanje 





4.1     Video blog 
Video blog ali vlog je v dejanskem pomenu blog, ki vsebuje video kot svojo primarno vrsto 
vsebine, razumeti pa ga je možno tudi kot komunikacijski medij in hkrati tudi kot obliko 
samo-prezentacije. Vlogi so zbirka video posnetkov, ki služijo kot dokument ali dnevnik o 
avdiovizualnem življenju posameznika in kot sredstvo za komuniciranje in interakcijo na 
spletu (Biel in Perez, 2010, str. 211). Njihovi avtorji jih redno nalagajo na izbrano spletno 
platformo; nekateri to počnejo dnevno, drugi pa nekajkrat tedensko ali mesečno. Vlogi 
združujejo vdelan video posnetek ali video povezavo s podpornim besedilom, fotografijami 
in drugimi meta podatki (Gao et al., 2010, str. 15). Konvencionalni vlogi največkrat 
vključujejo posameznika v njegovem domačem okolju, ki v konfesionalnem slogu govori 
pred kamero. Običajno so strukturirani okoli monologa, ki se neposredno prenaša pred 
kamero. Vsebina vlogov se giblje od utemeljene politične razprave do vsakdanjega življenja 
in strastnega jeznega govoričenja (Burgess in Green, 2009, str. 94). Za razliko od 
tradicionalnega medija, kot je televizija, ki se prenaša skozi vrsto filtrov (omrežja, 
producenti, sponzorji, igralci, scenaristi, režiserji in gledalci) je vloganje poenostavljeno in 
potuje neposredno do ustvarjalca vsebin do gledalca (Baker, 2019). 
Do leta 2000 so bile video kamere prisotne že nekaj desetletij in iz leta v leto so postajale 
manjše, lažje in cenovno dostopnejše. Medtem je izum digitalnega videa konec devetdesetih 
let uporabnikom omogočil enostavno in poceni urejanje gradiva na svojih domačih 
računalnikih. Kot zametek vloganja veljajo posnetki umetnika Nelsona Sullivana, ki so 
vsebovali material, posnet v New Yorku, in po načinu, na katerega so posneti, spominjajo na 
to, kar danes velja za vlog. Dve desetletji za njim je 2. januarja 2000 Adam Kontras objavil 
svoj prvi vlog, ki se je imenoval »Potovanje«. V njem je dokumentiral svojo selitev iz 
domačega kraja Columbus zaradi želje po karieri v šov biznisu v Kaliforniji (Kaminsky, 
2010, str. 37). Kontrasov vlog si je ogledalo le malo ljudi zaradi dveh razlogov: v tem 
obdobju je bilo na spletu prisotnih malo ljudi in večina teh je uporabljala klicno povezavo 
interneta, zato je bil ogled video posnetkov otežen in je zahteval ogromno časa. 
Novembra istega leta, kot je Kontras vstopil v svet spletnega videa, je avstralski raziskovalec 
Adrian Miles objavil svoj prvi spletni video (ki ga je poimenoval »vog« in ne vlog) skupaj z 
manifestom, ki je vseboval njegove zgodnje ideje o video bloganju (Kaminsky, 2010, str. 37). 
V manifestu je zapisal, da vlog uporablja performativni video in/ali avdio komponento, je 
oseben in uporablja dostopno tehnologijo. V svoji obliki eksperimentira s pisalnim videom in 
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zvokom ter se nahaja med pisanjem in nečem televizijskim (Miles, 2000). Dve leti za 
Milesom in Kontrasom je režiser ter glasbenik, LuukBouwam, pričel snemati svoje 
popotovanje in postavil spletno stran (tropisms.org), na kateri je teden za tednom lahko vsak 
spremljal njegov potovalni vlog. Bouwam je postal eden izmed vodilnih na področju 
spletnega trenda video bloganja (Seenan, 2004). Leta 2003 je Brazilec NachoDuran objavil 
prvi južnoameriški vlog. To je bil dnevnik, sestavljen iz brezzvočnega zaporedja fotografij, ki 
jih je posnel s prenosno spletno kamero. Istočasno se je začelo o vlogih govoriti v medijih. 
Steve Garfield, radijski producent, je objavil svoj vlog in označil leto 2004 kot leto vloga 
(Kaminsky, 2010, str. 37).  
Medijska pozornost je še naprej rastla, in čeprav je Garfield že prehitel revijo Forbes, je ta 
leto 2005 proglasila kot leto vloga. Kljub temu je bilo število ljudi, ki so snemali vloge in jih 
redno objavljali ali jih zgolj spremljali na spletu, zelo nizko. Video blogerska skupina na 
spletni strani Yahoo!, ki jo je ustanovil vloger JayDedman leta 2004, je imela na primer do 
leta 2005 komaj tisoč članov (Kaminsky, 2010, str. 37). Medtem pa so personalni videi 
postajali viralni. Leta 2005 je video, v katerem je Gary Brolsma uprizoril romunsko pesem, 
dosegel več kot 2 milijona ogledov. Pet let kasneje je video zbral več kot 700 milijonov 
ogledov. Kar je še pomembneje, Brolsma je, zahvaljujoč YouTubu, ustvaril  začetek globalne 
skupnosti v obliki množičnega vala odzivov na video vsebine. Ustanovitev YouTuba je 
povečala število gledalcev eksponentno, število video blogerjev in producentov personalnih 
videov pa je tako rekoč eksplodiralo (Kaminsky, 2010, str. 37–38). 
Do leta 2006 so si spletni uporabniki platforme ogledali več kot 100 milijonov video vsebin 
dnevno. Skozi leta so se na platformi YouTube razvili novi žanri vlogov, nove skupnosti 
zvestih gledalcev znotraj teh žanrov in nove medijske osebnosti. Številni popularni 
ustvarjalci, ki dnevno privabljajo milijone gledalcev, so postali odlična priložnost tudi za 
oglaševalce in njihove marketinške kampanje. Pri spletnih videih je dolgo časa veljal 
stereotip, da morajo imeti mladostniški pridih, vendar se je leta 2007 svetu vlogov pridružila 
80-letna gospa »Bubby«. Svoj vlog je ustvarila s pomočjo svojega vnuka in odprla vrata 
številnim v starejši generaciji, ki je dokazala, da nova medijska praksa ni starostno omejena 
(Kaminsky, 2010, str. 38).  
Šele v letu 2008 se je pričel čutiti resničen vpliv vlogov, ne samo v digitalnem svetu temveč 
tudi zunaj njega. Med ameriškimi predsedniškimi volitvami so vlogi spremenili politično 
pokrajino. Čeprav je vsak izmed kandidatov v bitki za predsedniški stolček naložil več sto 
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video vsebin, so morali kmalu prilagoditi svoje strategije, saj so spoznali, da lahko njihove 
napake in sporočila za javnost hitro postanejo viralni (Kaminsky, 2010, str. 38). Kandidat 
McCain je prvi storil napako in njegov komentar o bombardiranju Irana je na YouTubu 
dvignil veliko »prahu«. Video blogerji, kot je glasbenik in producent will.i.am, so si 
izposodili dele Obamovega govora in ga spremenili v video spot, ki je postal eden najbolj 
gledanih političnih video posnetkov vseh časov in je hkrati pripomogel pri izvolitvi 
predsednika Obame (Kaminsky, 2010, str. 38–39). 
Deset let vloganja je Kontras praznoval z objavo videa številka tisoč. V tem času so se 
pojavili številni vlogerji, ki so si ustvarili izredno uspešne video blogerske kariere 
(Kaminsky, 2010, str. 38). S kombiniranjem spletnega dnevnika z bogatimi izrazi, ki so na 
voljo v videu, so vlogi postali pomembna sila v sodobnem spletnem novinarstvu in sodoben 
medijski dodatek k že obstoječim televizijskim novicam (Parker in Pfeiffer, 2005, str. 4). Ker 
lahko videoposnetek pokaže veliko več kot besedilo, vlogi zagotavljajo veliko bolj izrazit 
medij kot tekstovni blogi. V tem kontekstu vlogi predstavljajo novo revolucijo v uporabi 
multimedije (Gao et al., 2010, str. 15). Vloge ustvarjajo video blogerji ali vlogerji, medtem 
ko se dejanje imenuje video bloganje ali vloganje. Kot derivat blogosfere je 
vlogosferakolektivni izraz, ki zajema vse vloge, ki obstajajo kot skupnost ali socialna mreža 
na spletu (Gao et al., 2010, str. 18).  
Gao in drugi (2010, str. 18) navajajo približen življenjski cikel vloga, ki je sestavljen iz treh 
faz: 
− Produkcija: v tej prvi fazi vloger ustvari in zmontira video posnetek ter ga naloži na 
izbrano spletno mesto gostovanja, kjer se generira kot nova video vsebina; 
− Objavljanje: novi vlogi se distribuirajo na spletu in se začnejo prepoznavati v 
vlogosferi, mnogokrat pa se tudi povezujejo z drugimi vlogi. V tej fazi si lahko drugi 
uporabniki ogledajo vloge, napišejo komentar ter jih ocenijo; 
− Arhiviranje: sčasoma vlog zastari ali izgubi svojo koristnost, kar pomeni, da bo 
arhiviran ali celo izbrisan s strani ustvarjalca vsebine (Gao et al., 2010, str. 18). 
Stanje vlogosfere poroča o tem, da se 70 % vseh vlogov nahaja na 5 platformah, ki so 
namenjene deljenju vsebin. Vlogi so postali najbolj razširjeni in priljubljeni prav na 
YouTubu, zlasti po Googlovem nakupu platforme v letu 2006. Do leta 2007 je število vlogov 
na YouTubu zrastlo z 9 % na 36 % (Gao et al., 2010, str. 15). V raziskavi Burgessa in Greena 
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(v Snickars in Vonderau, 2009, str. 94) vlogi prevladujejo v izbranem vzorcu 4320 video 
posnetkov, saj ti predstavljajo 40 % vsebine video posnetkov na YouTubu. Kot prevladujoča 
oblika vsebine, ki jo ustvarijo uporabniki, so vlogi postali bistvenega pomena za YouTube v 
smislu participativne kulture in njegove spletne skupnosti. Vloganje samo ni nujno novo ali 
edinstveno za YouTube, vendar je postalo simbolična oblika socialnega vključevanja in 
participatiranja na platformi.  
Vloganje ima predhodnike v kulturi spletnih kamer, osebnih spletnih dnevnikih in v ostalih 
razširjenih »konfesionalnih kulturah«, ki označujejo televizijske pogovore in resničnostne 
šove, ki so osredotočeni na opazovanje vsakdanjega življenja skupine posameznikov 
(Burgess in Green, 2009, str. 94). Vloganje je sodobna družbena aktivnost in oblika družbene 
komunikacije. Želja po vpletenosti v družbene interakcije je ena izmed glavnih motivacij, ki 
jih imajo ljudje pri vloganju (Henning-Thurau in drugi, 2004, str. 39).  
V relativno kratkem času je vloganje doživelo izjemno rast. Po podatkih, ki jih je zbrala 
agencija MeFeedia v letu 2007, je bilo v januarju 2005 na spletu samo 617 vlogov, januarja 
2006 je število narastlo na 8739, leto za tem pa se je število več kot podvojilo. Vloganju sta 
do izjemne popularnosti in pozornosti pomagali ter ga dodatno spodbudili razširjenost 
digitalnih fotoaparatov in pametnih mobilnih telefonov ter vsesplošna razpoložljivost  
širokopasovnih omrežij (Gao et al., 2010, str. 18). Vloganje predstavlja eno izmed ključnih 
značilnosti, ki YouTube diverzificirajo od preprostega spletnega repozitorija in 
distribucijskega sistema do platforme za ustvarjalnost in participacijo okoli video vsebin 
(Biel in Perez, 2010, str. 211). 
 
4.2      Video blogerji na YouTubu 
Vlogerji skupaj s svojim občinstvom nenehno diverzificirajo družabno in medijsko sceno 
med mladimi in njihove izkušnje (Singh, 2004). Globalni trend vloganja je poskrbel za novo 
vrsto digitalnega zvezdništva. Rast popularnosti vlogerjev je direktno povezana z ogromnim 
številom zvestih privržencev in s tem predstavlja izziv tradicionalnim medijem ter njihovim 
vplivom (Singh, 2014). Vlogerji v primerjavi s tradicionalnimi televizijskimi vsebinami ne 
potrebujejo celotne ekipe producentov in urednikov. Christian (2009, str. 1) razlikuje vlogerje 
glede na pripravljenost predstavljanja samega sebe svetu. Kot avtorji vsebin, vlogerji sami 
nadzorujejo vsebino in njen čas objave na izbrani platformi. Kocjančič (2017) pravi, da naj bi 
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vlogerji delovali samostojno, brez piarovske podpore, prispevke pa naj bi snemali brez 
veččlanske snemalne ekipe, kar daje publiki občutek pristnosti in večjo verjetnost, da se bo 
le-ta lažje poistovetila z ustvarjalci vsebin. Vlogerji so postali mnenjski voditelji sodobnosti 
in nam predstavili umetnost praznega govoričenja kot novo obliko izražanja posameznika, za 
katerega je značilen konverzacijski ton, face-to-face komunikacija, (navidezna) avtentičnost 
in oblika participacije. V svojih video vsebinah nam prikazujejo določene dele vsakdana, ki 
mnogokrat spominjajo na nekakšno distopično realnost, saj osvetljujejo bolj ali manj 
pozitivne dele in vidike svojega življenja. Oblak Črnič (v Kocjančič, 2017) dodaja, da se 
ravno zato, »ker je vlogati na videz mogoče kadarkoli in kjerkoli, brez profesionalnih 
posrednikov in vratarjev, ki bi odločali, kaj bo objavljeno in kdaj«, tudi vsebine vlogov zdijo 
pristnejše, bolj spontane in bolj zanimive za širšo množico gledalcev.  
YouTube je prostor, v katerem sobivajo in ustvarjajo video vsebine tako amaterji kot tudi 
komercialni akterji. Primarni diskurz platforme se je osredotočil na amaterje in nenamerne 
medijske delavce. Medtem ko mnogi uporabniki YouTuba ustvarjajo video vsebine samo za 
skupno rabo s prijatelji in družinskimi člani, je število teh, ki so prisotni na platformi z 
razlogom grajenja prepoznavnosti, veliko večje (Christian, 2009, str. 3). Pomembno je, da 
lahko sodeluje vsakdo, ki ima objavljanje video vsebin za hobi ali za posel (Vonderau, 2009, 
str. 108). Uporabniki so pričeli uporabljati YouTube kot mesto za izgradnjo svoje spletne 
identitete in prisotnosti. YouTuberji snemajo video bloge predvsem za dokumentiranje 
svojega osebnega življenja in komuniciranje z ostalimi spletnimi uporabniki (Biel in Perez, 
2010, str. 210). Na platformi srečamo dve skupini  uporabnikov – navadne ali priložnostne 
uporabnike, ki se delijo na bivše, občasne in aktivne, ter t. i. »YouTuberje« oz. »Tuberje« 
(Lange v Burgess in Green, 2009, str. 93). YouTuber je vsak uporabnik, ki producira, nalaga 
in se pojavlja v video posnetkih, naloženih na spletno platformo YouTube. Čeprav vloger 
lahko postane kdorkoli, Oblak Črnič (v Kocjančič, 2017) opaža, da gre v večini primerov za 
mlade, fizično privlačne, pretežno belopolte ljudi, ki prihajajo iz dobro situiranih družin, pri 
katerih je možnost ‘biti zvezdnik’ bolj rezultat komoditete in udobja kot pa resnega iskanja 
načina za samopreživetje.  
Najpogosteje termin YouTuber srečamo v navezavi na zvezdnike ali uspešne osebnosti, ki so 
uspele in zaslovele na spletni platformi s pojavljanjem v video posnetkih. Te se razlikujejo 
od ostalih zvezdnikov, katerih slava izvira iz popolnoma drugih področij. YouTuber v tem 
kontekstu označuje posameznika, ki ohranja večino svoje vidnosti in prisotnosti na 
YouTubu, njegova slava ter prepoznavnost pa izhajata neposredno iz njihovih dejavnosti in 
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deljene vsebine na platformi (Lovelock, 2016, str. 93). YouTuberji, kot so PewDiePie in 
Fine Bros, so med najstniki, starimi od 13 do 18 let, postali bolj priljubljeni od ostalih 
zvezdnikov in znanih osebnosti, kot so igralci in glasbeniki. YouTuberji so bili označeni kot 
bolj privlačni in dostopni od tradicionalnih zvezdnikov. Interakcije med ustvarjalci in 
gledalci so bolj intimne in verodostojne, v nasprotju s hollywoodskimi zvezdami, za katerimi 
po navadi stoji celotna ekipa strokovnjakov in svetovalcev za podobo ter izgled (Xia, 2014). 
Britanska agencija, First Choice, je opravila raziskavo o poklicih, ki bi jih otroci, stari od 6 
do 17 let, radi opravljali, ko odrastejo. Podatki ankete so pokazali, da ima kar 75 % otrok 
ambicije uspeti kot vloger na YouTubu in ne v tradicionalnih poklicih (Hall, 2018). 
Marwickova (2013, str. 25) YouTuberje označuje za »mikro-zvezdnike«, ki so si svojo slavo 
pridobili preko vidljivosti, ki jim jo je omogočil splet in ne mainstream mediji. Številni so 
pričeli snemati svoje video bloge v svojih spalnicah ali drugih domačih prostorih in tako 
preko monologa gledalcem predstavili svoje mnenje ali mišljenje. Nekateri YouTuberji širijo 
svojo prepoznavnost in slavo tudi zunaj interneta in njegove skupnosti. Pojavljajo se v 
oddajah in segmentih tradicionalnih medijev, nastopajo v video spotih in filmih, pišejo 
spletne dnevnike in izdajajo knjige.  
V namen premostitve ločnice med ustvarjalci in občinstvom se po svetu organizirajo 
konvencije, kot je VidCon, kjer so ustvarjalci vsebin postavljeni v ospredje in se lahko 
srečajo s svojimi oboževalci. Velik odstotek YouTubovih gledalcev in uporabnikov 
predstavljajo mladi, ki so seznanjeni z novimi mediji, kot je YouTube (Xia, 2014). Ti 
izkoristijo visoko prepoznavnost in dostopnost platforme, da se povezujejo med seboj, ter 
aktivno sodelujejo pri oblikovanju vsebine in kulture znotraj skupnosti. Z drugimi besedami, 
kultura YouTuba je oblika participativne kulture, v kateri lahko kdorkoli sodeluje pri 










5. ANALIZA SLOVENSKEGA DELA YOUTUBA 
 
5.1     Metoda 
Za raziskovanje kolektivne podobe slovenskega dela YouTuba bom uporabila analizo 
besedil, ki jo opredeljujemo kot kvantitativno raziskovalno paradigmo, ki je značilna za 
proučevanje medijskih in kulturnih študij (Stokes, 2003, str. 2) in ki temelji na znanstveni 
metodi, ne glede na vrsto spremenljivk in ne glede na kontekst, v katerem so sporočila 
ustvarjena ali komunicirana (Neuendorf, 2002, str. 48). Analiza besedil ima svojevrsten 
pristop k analizi podatkov, ki izhaja predvsem iz tega, kako je zasnovan predmet analize 
(Krippendorff, 2004, str. 18). Analiza besedil nam omogoča posplošitev sklepov in 
preverjanje zastavljenih hipotez preko statistične obdelave podatkov. 
Kvantitativni pristop vključuje upoštevanje vseh besedil, ki spadajo v obseg izbora vzorcev, 
kar daje prednost zajemanju vseh tem, vključno z obrobnimi in atipičnimi problemi 
(Berelson, 1952). Uporaba kvantitativne metode raziskovanja kot načina pridobivanja oz. 
zbiranja numeričnih podatkov pripomore k razlaganju določenega pojava ali fenomena. 
Obenem pa nam ponuja odgovore zlasti na tista vprašanja, pri katerih nas kot raziskovalce 
zanimajo odnosi med spremenljivkami. Slednje je še posebej pomembno za testiranje 
postavljenih hipotez. S pomočjo vnaprej določenih predpostavk, ki predstavljajo izbran niz 
dejstev, sem si zastavila okvir raziskovanja, ki ga bom nato s pomočjo analize besedil 
preverila in podala svoje ugotovitve. Pri iskanju odgovorov na raziskovalna vprašanja me v 
okviru kolektivne podobe slovenskega dela YouTuba zanima odnos slovenskih ustvarjalcev 
vsebin do platforme.  
 
5.1.1 Analiza besedil 
Analiza besedil (v nadaljevanju AB) ima dolgo zgodovino na področju raziskovanja, ki sega 
v 18. stoletje na območje Skandinavije (Rosengren, 1981, str. 10). Kasnejši razvoj AB kot 
polnopravne znanstvene metode je sledil med drugo svetovno vojno, ko je ameriška vlada 
sponzorirala projekt pod vodstvom Harolda Lasswella za ocenjevanje propagande 
sovražnikov. Sredstva, ki so bila na voljo za raziskave in metodološki napredek pri 
problemih, proučenih v okviru projekta, so služila kot pomemben prispevek k nastanku 
metodologije AB (Prasad, 2008, str. 173). Eden izmed rezultatov projekta je knjiga z 
49 
 
naslovom Jeziki politike avtorja Lasswella, ki je bila objavljena leta 1940 in še danes velja za 
klasiko na področju vsebinske analize (Lasswell in Leites, 1965). Kasneje se je metoda 
razširila tudi na druge discipline (Woodrum, 1984, str. 2). 
Lasswell, Lerner in Pool (1952, str. 34) so zapisali, da AB deluje na podlagi stališča, da je 
verbalno dejanje oblika človeškega vedenja, tako kot je tok simbolov del toka dogodkov, in 
da je komunikacijski proces vidik zgodovinskega procesa. AB je tehnika, katere namen je z 
optimalno objektivnostjo, natančnostjo in splošnostjo opisati tisto, kar je o danemu subjektu 
rečeno v danemu trenutku (Lasswell, Lerner in Pool, 1952, str. 34). Leta 1948 je bila 
objavljena Lasswellova izjava oz. klasična formulacija modela komuniciranja, ki jedrnato 
povzema medijsko AB in je opisana kot: kdo kaj sporoča, skozi kater kanal, komu in s 
kakšnim učinkom (Shoemaker in Reese, 1996, str. 12).  
Najpogosteje uporabljena definicija AB ponazarja zgodnjo osredotočenost na kvantitativno 
analizo. Berelson (1952, str. 18) AB opisuje kot široko uporabljeno raziskovalno metodo za 
objektivno, sistematično in kvantitativno opisovanje manifestnih značilnosti komunikacije in 
za identifikacijo sporočil. Podobno AB opredeljuje Kerlinger (1986), ki Berelsonovi definiciji 
dodaja še analiziranje komunikacije za merjenje spremenljivk. Holsti (1968, str. 598) definira 
AB kot vsako tehniko za sklepanje s sistematično in objektivno identifikacijo določenih 
značilnosti sporočil. Pri tem poudarja in črpa sklepe o pošiljatelju sporočila, značilnostih 
sporočila in učinkih komunikacije na pošiljateljevo občinstvo – raziskovalec torej interpretira 
vsebino tako, da razkrije nekaj o naravi občinstva ali o učinkih sporočila, podobno kot je te 
komponente uporabil Lasswell v svoji formulaciji (Holsti, 1968, str. 601). Za Weberja (1990, 
str. 9) je AB raziskovalna metodologija, ki uporablja niz postopkov za uveljavljanje sklepov 
iz besedila. Ti sklepi se nanašajo na pošiljatelja sporočila, samo sporočilo ali občinstvo 
sporočila (Weber, 1990, str. 9). Berger (1991, str. 25) pa pravi, da je AB raziskovalna 
tehnika, ki bazira na meritvah, koliko je npr. nasilja, negativnih reprezentacij žensk itd. v 
reprezentativnem vzorcu neke medijsko popularne oblike umetnosti.  
Vsebina sporočila denotira, kar je zajeto in uporabljeno v sporočilu, ter vsebinsko analizira  
sporočilo. AB lahko razumemo kot metodo, pri kateri vsebina sporočila predstavlja osnovo za 
oblikovanje sklepov o vsebini (Nachmias in Nachmias, 1976, str. 133). Poleg tega AB spada 
v vmesnik opazovanja in analize dokumentov. Opredeljena je kot metoda opazovanja, ki 
namesto, da bi od ljudi zahtevala odzivanje na vprašanja (v obliki intervjuja ali ankete), 
vzame komunikacijsko sporočilo, ki so ga ljudje izdelali, in nato postavlja (vsebinska) 
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vprašanja o podanem komunikacijskem sporočilu (Kerlinger, 1973). Zato se v tem oziru AB 
obravnava tudi kot nevsiljiv in nereaktiven način družbenih raziskav (Prasad, 2008, str. 174). 
Neuman (1997, str. 272–273) prav tako navaja AB kot ključno nereaktivno raziskovalno 
metodologijo in jo opisuje kot tehniko za zbiranje in analiziranje vsebine besedila. Pri tem se 
vsebina nanaša na besede, pomene, slike, ideje, teme, simbole ali druga sporočila, ki jih lahko 
posameznik sporoča svojemu občinstvu. Besedilo se tretira kot vse, kar je napisano, 
vizualizirano ali govorjeno in tako služi kot sredstvo za komuniciranje (Neuman, 1977, str. 
272-273). Krippendorff (2004, str. 18) je AB opredelil kot raziskovalno tehniko za izdelavo 
ponovljivih in veljavnih sklepov iz podatkov v njihov kontekst. Po Stonu se AB nanaša na 
kateri koli postopek za ocenjevanje relativne mere, do katere določena sklicevanja, stališča ali 
teme prežemajo določeno sporočilo ali dokument (Prasad, 2008, str. 174).  
Izbira raziskovalnih subjektov ali predmeta za AB po Newboldu (2002) obsega tri korake: 
1. Izbira medijske oblike (tj. časopisi, revije, radijske ali televizijske oddaje, filmi itd.) in 
žanra (novice, aktualni dogodki, drama, telenovele, dokumentarni filmi itd.); 
2. Izbor v skladu s problematiko, vprašanji ali časovnim obdobjem; 
3. Vzorčenje ustrezne vsebine iz teh medijskih oblik (Newbold, 2002, str. 80–81). 
Raziskovalni subjekti AB so lahko torej sporočila v obliki besedila ali govora, podobe, kot so 
fotografije, ilustracije, simboli itd., gibajoče se podobe, zvok ali glasba in neverbalna 
komunikacija. Berelson (1952) je predlagal pet glavnih namenov AB: 
− opis vsebinskih lastnosti sporočil, 
− opis oblikovnih lastnosti sporočil, 
− sklepanje o producentih sporočil, 
− sklepanje o občinstvih sporočil, 
− napovedovanje učinkov medijskih sporočil (Berelson, 1952). 
Natančna opredelitev metode kaže na poudarjanje vidikov, kot so sistem, objektivnost, 
kontekst in veljavnost, s sklicevanjem na sklepe, ki izhajajo iz komunikacijske vsebine o 
pošiljatelju sporočila ali prejemniku le-tega. Vsebina analize je torej v tem, da na podlagi 
eksplicitnih pravil naredimo veljavne, ponovljive in objektivne zaključke o sporočilu samem. 
Gradivo za AB so lahko pisma, dnevniki, časopisne vsebine, pesmi, zgodbe, radijska ali 
televizijska sporočila, dokumenti ali kakršni koli simboli (Prasad, 2008, str. 174–175). AB 
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lahko koristno uporabimo in izvedemo tudi za raziskovanje vsebin, ki se nahajajo na 
svetovnem spletu (Hall in Valentin, 2005, str. 193).  
 
5.1.2 Kvantitativna analiza besedil 
Kvantitativna AB zbira podatke o medijski vsebini, kot so teme ali problematike, količina 
posameznih omemb, sporočila, ki jih določajo ključne besede v kontekstu, kroženje 
medijskih sporočil in njihova pogostost (Macnamara, 2005, str. 4). Neuendorfova (2002) trdi, 
da mora kvantitativna analiza medijskih vsebin vključevati naslednje elemente. 
- Objektivnost ali intersubjektvnost 
Glavni cilj vsakega znanstvenega raziskovanja mora biti opis ali pojasnitev pojava na 
način, ki preprečuje ali zmanjšuje pristranskost raziskovalca. Čeprav popolna 
objektivnost morda ni mogoča, si mora raziskovalec prizadevati za doslednost in za 
tisto, kar znanstveniki označujejo kot intersubjektivnost (Neuendorf, 2002, str. 11). 
Objektivnost ali intersubjektivnost je maksimirana z uporabo več tehnik, predvsem pa 
z izborom reprezentativnega vzorca (Macnamara, 2005, str 8). 
- A priori načrt 
Pri AB je a priori zasnova operacionalizirana v kodirnem sistemu. Ključni sestavni 
del sistema kodiranja je celovita kodirna knjiga ali kodirni seznam. Slednja vsebujeta 
seznam spremenljivk, ki jih je treba raziskati in ki zagotavljajo raziskovalcem, 
vključenim v projekt, dosleden okvir za izvajanje raziskave (Macnamara, 2005, str. 
9). AB mora vsebovati več spremenljivk, da analiza ne postane enopomenska, temveč 
nam s pomočjo večjega števila spremenljivk pove več o možnem pomenu in učinku 
besedila. Spremenljivke so sporočila, izražena v obliki besed ali besednih zvez, npr. 
vodilni, nasilni, poslabšanje itd. (Macnamara, 2005, str. 9). Pri tem je pomembno, da 
imajo spremenljivke opredeljena tudi svoja ustrezna nasprotja, da se v analizi 
zagotovi ravnovesje.  
- Zanesljivost koderja 
Macnamara (2005, str. 10) zatrjuje, da se največja zanesljivost AB doseže le s strogim 
znanstvenim pristopom, ki vključuje dva ali več koderja oz. t. i. podvzorec 
zanesljivosti, s pomočjo katerega se po besedah Zinsleyja in Weissa (1975, str. 359) 
zagotovi, da pridobljene ocene niso idiosinkratični rezultati subjektivne presoje enega 
koderja. Za merjenje zanesljivosti so bile razvite številne statistične formule. 
52 
 
Raziskovalci, kot je Neuendorfova (2002, str. 144), predlagajo, da se kodiranje med 
pari koderjev primerja na dveh ravneh: na sporazumu in na sorazmernosti. Pri tem je 
najboljša situacija tista, ki vsebuje visoko stopnjo sporazuma in sorazmernosti v 
kodirnih rezultatih.  
- Veljavnost 
Veljavnost AB se doseže s temeljitim razumevanjem raziskovalnih ciljev, 
preliminarnim branjem ustrezne vsebine in skrbno izbiro vzorca medijske vsebine, ki 
jo raziskovalec analizira (Macnamara, 2005, str. 12–13). 
- Posplošljivost 
Slednji element se nanaša na obseg, v katerem se lahko rezultati raziskav uporabijo 
kot merilo ciljne populacije na splošno. Splošnost je v veliki meri določena z izborom 
reprezentativnega in dovolj velikega vzorca in s celovitostjo metodologije 
(Macnamara, 2005, str. 13). 
- Ponovljivost 
Sposobnost za ponovljivost in njena stopnja težavnosti za druge raziskovalce je 
ključno merilo za vse znanstvene raziskave. Ponovljivost je določena s popolnim 
razkritjem informacij o metodologiji in postopku samem. V primeru AB mora 
vključevati kodirno knjigo ali seznam, smernice za kodiranje ali navodila za izvedbo 
in vse podatke, ki podpirajo sklepe (Macnamara, 2005, str. 13). Neuman (1997, str. 
274) ugotavlja, da raziskovalec, ki se ukvarja z AB, skrbno oblikuje in dokumentira 
postopke kodiranja, da bi omogočil replikacijo. 
 
5.2      Raziskovalni subjekti 
V skladu s Newboldovimi (2002) zahtevami je prvi korak pri AB izbira vzorca oz. 
raziskovalnega subjekta. V tem magistrskem delu so to slovenski ustvarjalci video vsebin oz. 
vlogerji, ki svoje vloge objavljajo na spletni platformi YouTube. Pri tem se osredotočam na 
deset slovenskih vlogerjev, katerih kanali imajo največje število naročnikov do sredine leta 
2019 (gl. Tabela 5.1). Vzorec vsebuje tako slovenske vlogerje, ki ustvarjajo v slovenskem 
prostoru, kot tudi tiste, ki objavljajo video vsebine v tujini. 




Pozicija Ime kanala Lastnik kanala  Št. naročnikov Tip vsebine 
1. SaraBeautyCorner Sara Mozetič 10 mio DIY in lepota 
2.  Nika Erculj Nika Erčulj 331 tisoč  Življenjski 
slog 
3.  Barbara4u2c Barbara Horvat 209 tisoč Komentiranje 
4. Ajkule Goran Hrvaćanin 51 tisoč Komedija 
5. Lepa Afna Lea Filipovič 47 tisoč Lepota 
6. Neva Boškin Neva Šušmelj 32 tisoč Lepota in 
življenjski 
slog 
7. Komotar minuta Ciril Komotar 29 tisoč Avtomobili 
8. Marko Žerjal Marko Žerjal 27 tisoč Komedija 
9. Barbi in Matic Barbara Završnik  26 tisoč Življenjski 
slog 
10.  Kat4k  Tjaša Deu 22 tisoč Tehnologija 
Vir: YouTube, (2019); SocialBlade, (2019). 
 
5.2.1 Osnovni podatki slovenskih vlogerjev in vlogerk 
Moj vzorec za preverjanje osnovnih in demografskih podatkov sestavlja 10 vlogerjev z 
najvišjim številom naročnikov na kanal, ki pričajo o slovenskem delu YouTuba. V 
nadaljevanju podpoglavja jih bom podrobneje opisala in predstavila zbrane osnovne ter 
demografske podatke, nato pa sledi prikaz osnovne statistike vzorca.  
Slovenska vlogerka Sara Mozetič, ki je prva na lestvici po številu naročnikov na kanal, 
ustvarja vloge od oktobra 2012. V tem času se je na njen kanal Sara BeautyCorner naročilo 
nekaj čez 10 milijonov uporabnikov YouTuba (SocialBlade, 2019). Poleg tega je edina 
slovenska vlogerka z večmilijonsko bazo sledilcev. Njene vsebine po kategoriji spadajo v t. i. 
DIY, v prevodu »naredi sam«, ličenje in dekoriranje (Kocjančič, 2017). V svojih vlogih 




Nika Erčulj je 21-letnica, ki deli svoje video vsebine na istoimenskem kanalu in prav tako 
vloga v angleškem jeziku. Nika se je spletni skupnosti YouTuba pridružila januarja leta 2013 
in se v njej fokusira predvsem na vsebine, ki govorijo o življenjskem slogu. Njene vloge 
spremlja nekaj več kot 331 tisoč naročnikov (SocialBlade, 2019).  
Barbara Horvat je 26-letna lastnica kanala z imenom Barbara4u2c (Barbara foryou to see), 
katerega je ustvarila julija leta 2012 in šteje nekaj čez 200 tisoč naročnikov. V svojih vlogih 
podobno kot prvi dve slovenski vlogerki govori v angleškem jeziku in je partnerica YouTube 
programa preko posrednika oz. večkanalnega podjetja CreatorsRepublic (SocialBlade, 2019). 
Njen tip vsebin spada pod kategorijo komentarja. V svojih prispevkih kritično obravnava 
teme, kot so objektivizacija moških, feminizem in veganstvo. V številnih vlogih pa se 
posveča tudi mednarodni prepoznavnosti svoje domovine (na primer v vlogu, v katerem 
poudarja, da Slovenija ni Slovaška) (Kocjančič, 2017). 
Goran Hrvačanin, znan tudi pod imenom Gojko Ajkula, je del slovenske ustvarjalne ekipe 
Krastać, s katero ustvarja komične video vsebine. Hrvačanin se je pridružil YouTubu 
septembra leta 2007 in od takrat se je na njegov kanal naročilo čez 51 tisoč uporabnikov 
platforme (SocialBlade, 2019).  
Lea Filipovič, radijska voditeljica, peta slovenska vlogerka na lestvici po številu naročnikov 
na kanal, se je pridružila YouTube skupnosti septembra leta 2014. Njen kanal Lepa Afna 
šteje nekaj več kot 47 tisoč naročnikov. Njeno občinstvo lahko spremlja video vsebine o 
lepoti s poudarkom na ličenju (SocialBlade, 2019). 28-letna vlogerka je prva na lestvici, ki v 
svojih vlogih občinstvo naslavlja v slovenskem jeziku.  
Šesta na lestvici je 26-letna Neva Šušmelj s skoraj 33 tisoč naročniki na kanal z imenom 
Neva Boškin, ki je nastal marca leta 2013. Njene vsebine primarno zajemajo topike in 
nasvete o lepoti in ličenju, ki so občinstvu posredovani v slovenskem jeziku.  
Ciril Komotar je 38-letni bivši avto-moto novinar, ki se je v relativno kratkem časovnem 
obdobju uspel prebiti med najbolj odmevne vlogerje v slovenskem prostoru. Njegov kanal 
Komotar minuta šteje 29 tisoč naročnikov in je nastal junija leta 2016 (SocialBlade, 2019). 
Komotar v svojih vlogih govori o avtomobilih in o novostih iz sveta avtomobilizma ter pri 
tem uporablja slovenski jezik. Njegov glavni prihodek, kot to brez zadržkov priznava, je 
umeščenost produktov. Vlog spremljajo predvsem navdušenci nad avtomobili in 
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avtomobilska podjetja se zavedajo, da je to ciljno občinstvo za njihove trženjske prijeme 
(Kocjančič, 2017). 
Marko Žerjal, čigar istoimenski kanal šteje 27 tisoč naročnikov, je sedmi vloger na lestvici. 
33-letni Žerjal se je pridružil slovenski vlogerski skupnosti na YouTubu julija leta 2011 
(SocialBlade, 2019). Svoje naročnike zabava s komičnimi vsebinami v slovenskem jeziku. 
Barbara Završnik je ustvarila svoj kanal z imenom Barbi in Matic februarja leta 2016 in v 
treh letih pridobila nekaj več kot 26 tisoč naročnikov (SocialBlade, 2019). O svojem 
življenjskem slogu in prigodah govori v slovenskem jeziku. 
Tjaša Deu je lastnica dveh YouTube kanalov. Prvi kanal nosi ime po lastnici in je nastal 
avgusta leta 2006 ter šteje okoli 12 tisoč naročnikov, drugi kanal pod imenom Kat4k pa je 
ustvarila januarja leta 2017. Njegove vsebine o tehnologiji v angleškem jeziku spremlja 22 
tisoč naročnikov (SocialBlade, 2019). Medtem je njen bolj osebni in prvi kanal na voljo v 
slovenščini.  
Tabela 5.2: Opisne statistike demografskih in osnovnih spremenljivk slovenskih vlogerjev 
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V Tabela 5.2. so prikazane demografske in osnovne značilnosti izbranega vzorca slovenskih 
vlogerjev. Prva spremenljivka je merila, v kolikšni meri gre pri vloganju v Sloveniji za 
žensko kulturo. Rezultati so pokazali, da vzorec zajema 70 % žensk in 30 % moških. To 
pomeni, da je v slovenskem delu YouTuba več ustvarjalk kot ustvarjalcev vsebin. Hkrati pa 
so izsledki pokazali, da do slovenski kanali, ki štejejo najvišje število naročnikov, v lasti 
žensk.  
V okviru preverjanja druge spremenljivke, ki je merila okvirno starostno skupino slovenskih 
vlogerjev, sem ugotovila, da je polovica slovenskih vlogerjev in vlogerk starih med 26 in 30 
let. Medtem je druga najpogostejša starostna skupina od 31 do 35 let (30 %). Povprečna 
starost slovenskih vlogerjev in vlogerk na YouTubu je tako 29,4 let.  
Tretja spremenljivka je spraševala, ali imajo slovenski vlogerji zvezdniško ozadje oz. ali so 
bili že predhodno povezani s slovenskim medijskim prostorom. Na izbranem vzorcu 
slovenskih vlogerjev jih 60 % nima zvezdniškega ozadja oz. niso bili predhodno povezani s 
slovenskim medijskim prostorom. Le 40 % oz. štirje slovenski vlogerji imajo povezavo z 
medijskim prostorom, od tega sta dva nastopila v resničnostnem šovu, druga dva pa sta bila 
pred tem zaposlena kot novinar in radijska voditeljica. Pri tem je potrebno omeniti in 
poudariti, da podatek o njihovem zvezdniškem ozadju oz. predhodni povezavi s slovenskim 
medijskim prostorom ni bil identificiran preko analize besedil ali njihovih video vsebin, 
temveč preko javnih izjav in predhodnega vedenja.  
V okviru zbiranja osnovnih podatkov me je zanimalo tudi leto pridružitve platformi 
YouTube, in sicer ali se je večina pridružila pred letom 2014, ki velja za leto vzpona 
vloganja, ali po njem. Podatki so pokazali, da se je največ vlogerjev, in sicer kar 40 %, 
pridružilo platformi YouTube po letu 2014, ki velja za vzpon popularnosti vlogov. V Slika 
5.1, lahko opazimo, da si je 20 % le-teh, torej polovica, ustvarilo kanal leta 2016. Trend 
slovenskih vlogerjev prikazuje, da se je tako največ pridružilo YouTubu med letom 2011 in 
2015.  
Med pregledom osnovnih podatkov sem vključila tudi število naročnikov na kanal in 
ugotovila, da ima več kot polovica (60 %) slovenskih vlogerjev do 50 tisoč naročnikov na 
kanal, znotraj te skupine vlogerjev pa je povprečno 30,5 tisoč naročnikov na kanal. Med 
izbranimi kanali v Tabela 5.2.1 ima zgolj 20 % kanalov med 100 in 500 tisoč naročnikov na 
kanal, pri čemer imajo le-ti povprečno 207 tisoč naročnikov na kanal.  
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Slika 5.1: Leto pridružitve slovenskih vlogerjev na YouTube (izraženo v odstotkih) 
 
 
5.3     Selekcija vlogov 
Pri nadaljnji izvedbi raziskovanja sem pod drobnogled vzela tri najbolj odmevne vloge 
vsakega slovenskega vlogerja (gl. Tabela5.2.1), bolj natančno tri vloge, ki so do sredine maja 
2019 na njihovem kanalu dosegli največje število ogledov.Velikost vzorca je po tem kriteriju 
obsegala 30 enot. Selekcionirani vlogi so tako v slovenskem kot tudi v angleškem jeziku, ne 
glede na njihov primarni tip vsebine. Cilj te analize je preveriti v uvodu zastavljene hipoteze s 
pomočjo spremenljivk.  
 
5.4      Analiza besedil slovenskih vlogerjev na YouTubu in interpretacija ugotovitev 
 
5.4.1 Odnos do platforme 
Glede na svoje predhodno poznavanje spletne platforme YouTube in njeno skupnost 
ustvarjalcev vsebin, sem pričakovala, da bom na podlagi izbranega vzorca lahko prišla do 
ugotovitve o tem, kakšen odnos imajo slovenski vlogerji do platforme. Zanimalo me je, ali o 











sploh govorijo o platformi sami. Na podlagi zbranih rezultatov, sem ugotovila, da slovenski 
ustvarjalci vsebin ne omenjajo YouTuba v svojih vlogih oz. ne podajajo nobenega odgovora 
glede svojega odnosa ali pozicije do platforme. Iz tega lahko razberem, da gre za nekakšno 
specifičnost v slovenskem delu YouTube skupnosti, ki se morda osredotoča zgolj na vsebine, 
ki jih objavlja in deli s svojimi gledalci, ali pa je zadržana pri izražanju svoje pozicije do 
platforme.  
5.4.2    Jezik vloga 
V analizi izbranega vzorca me je zanimalo, v katerem jeziku slovenski vlogerji najpogosteje 
naslavljajo svoje občinstvo. Z drugimi besedami, raba katerega jezika je najpogostejša. Pri 
tem so rezultati (gl. Slika 5.2) pokazali, da je 50 % vlogov v vzorcu v slovenskem jeziku. V 
40 % slovenskih vlogov je izbran jezik vloganja v katerem slovenski vlogerji naslavljajo 
svoje gledalce v angleškem jeziku in le 10 % vlogov je v drugem jeziku. Dejstvo je, da imajo 
vlogi v angleškem jeziku povprečno višje število ogledov, saj njihovo vsebino razume širša 
množica gledalcev. Rabe angleškega jezika se poslužujejo štiri vlogerke, in sicer Sara 
Mozetič, Nika Erčulj, Barbara Horvat ter Tjaša Deu. Iz tega lahko razberemo, da samo 
ženske vlogerke naslavljajo svoje naročnike v angleškem jeziku. Poleg tega pa je moč 
opaziti, da na izbranem vzorcu tako vlogerjev kot tudi njihovih vsebin ne prihaja do 
odstopanj v rabi določenega jezika, kar pomeni, da so vsi trije izbrani vlogi posameznega 
lastnika kanala, ki so vključeni v vzorcu v enem jeziku, ki je bodisi slovenski ali angleški. 
Kocjančič (2017) pri tem trdi, da si vlogerji z nagovarjanjem občinstva v slovenskem jeziku 
zapirajo pot na tuje trge, saj je slovenski trg majhen, kar doprinese k temu, da je tudi doseg 
teh vlogerjev precej marginalen.  




5.4.3 Dolžina vloga 
Po podatkih globalnih spletnih meritev je povprečna dolžina oz. trajanje spletnega video 
posnetka v ZDA 4,4 minute (Lella, 2014) in ne tako dolgo nazaj video posnetki na YouTubu 
skoraj niso presegali 10 minut. Povprečna dolžina vlogov se je v zadnjih nekaj letih bistveno 
podaljšala zaradi spremembe v YouTubovem algoritmu leta 2012, ki je dvignila ogromno 
prahu v skupnosti ustvarjalcev. Posodobljeni algoritem platforme uporabnikom, ki so bili 
naročeni na določene kanale, ni prikazoval novih posnetkov naročenih kanalov, pač pa je 
pričel prioritizirati video posnetke, ki so bili časovno daljši, in je preusmerjal uporabnike na 
priljubljene video posnetke, da bi le-ti bolj verjetno kliknili nanje ter si jih ogledali (Peterson, 
2018). YouTubova nova meritev je nagrajevala kanale, ki so imeli več ur gledanja, in jih na 
podlagi tega pričela promovirati. Slednji video posnetki največkrat niso bili v lasti kanalov, 
na katere so bili uporabniki dejansko naročeni. YouTuberji, kot so PewDiePie, Cody Ko, 
Fine Brothers, NikkieTutorials, ShaneDawson, Remi Cruz in drugi, so se odzvali na 
spremembo z novo uveljavljeno normo podaljševanja video posnetkov, s katero so uspeli 
dokazati, da njihova ciljna skupina gledalcev za ogled daljših vsebin preživi več časa na 
YouTubu. S tem so izkoristili algoritem, ki preferira daljše posnetke, in tako povečali 
možnost za promocijo svoje vsebine. Zadrževanje gledanosti je podlaga za trend daljših video 
posnetkov in vpetost oglasov znotraj njih (Peterson, 2018). Leta 2017 se je YouTube 
agresivno pričel ukvarjati z vstavljenimi oglasi v teh daljših video posnetkih, da bi omejil in 
zmanjšal težave z nekaterimi YouTuberji in blagovnimi znamkami, kar je za mnoge 








YouTuba poimenovali kot t. i. apokalipsa oglasovin skušali zaščititi svoj prihodek tako, da so 
omogočili prikaz več različnih oglasov v svojih vsebinah, kar je pomenilo večji zaslužek. 
Na izbranem vzorcu slovenskih vlogov se kažejo velike razlike v sami dolžini video 
posnetka. V slovenskem delu YouTuba prevladujejo vlogi, katerih dolžina je med 5 in 10 
minutami, kar je po novi normi platforme pod povprečjem. Ti predstavljajo 43,3 odstotni 
delež (gl. Slika 5.3). Primerljivih z nekdanjim ameriškim povprečjem dolžine trajanja 
spletnega video posnetka je po podatkih analize le 16, 7 % vlogov, katerih dolžina ne presega 
4 minut. 23,3 % vlogov traja med 11 in 15 minut. Med najbolj odmevnimi vlogi je le 6,7 % 
tistih, ki so dolgi med 16 in 20 minut ali med 21 in 25 minut. Najmanj pa je vlogov, ki 
presegajo trajanje 26 minut, in sicer ti predstavljajo zgolj 3,3 %. 
Slika 5.3: Dolžina vloga (izraženo v minutah) 
 
5.4.4 Tip primarne vsebine  
Četrta spremenljivka meri tip primarne oz. kategorijo vsebine v vlogih. Glede na analizo (gl. 
Slika 5.4) lahko vidimo, da je najpogostejši primarni tip vsebine v izbranem vzorcu komedija, 
ki predstavlja 23,4 odstotni delež. Namen komedije je predvsem zabavati in nasmejati 
občinstvo. Naslednja dva najpogostejša tipa primarne vsebine sta komentar, ki najpogosteje 
priča o aktualnih ali perečih tematikah in trendih, ki se pojavljajo v medijskem prostoru, ter 
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primarne vsebine predstavlja 13,3 odstotni delež. Tretji najpogostejši tip primarne vsebine si 
prav tako delita dve kategoriji, ki obe štejeta 10 %, in sicer to sta zabava in tehnologija. Na 
podlagi podrobne analize je moč opaziti, da se pri kategoriji zabave slovenski vlogerji 
največkrat poslužujejo raznovrstnih izzivov, pri katerih sodelujoči vlogerji ali drugi gosti 
skušajo pravilno odgovoriti na čim več zastavljenih vprašanj, ki jih postavi vloger, oz. z 
gostujočimi posamezniki o sebi razkrivajo določene informacije, za katere sklepajo, da jih 
gledalci še ne vedo. Pri tehnologiji gre po navadi za (predhodno) predstavitev določenega 
tehnološkega produkta, kot je nov pametni telefon. Vlogerji pri tovrstnem tipu primarne 
vsebine podajo tudi svoje mnenje in oceno produkta, preko katere ga lahko svoji publiki 
priporočijo ali pa jo celo odvrnejo od nakupa le tega. Življenjsko stilne, avtomobilistične in 
»naredi si sam« obarvane vsebine si vse delijo 6,7 odstotni delež v vzorcu. Najmanj pa je v 
vzorcu tipa primarne vsebine tistih, ki zadevajo kategoriji hrane in potovanj, saj obe zajemata 
le 3,3 %.  













Življenjski slog Lepota DIY Avtomobilizem
Tehnologija Komedija Zabava Hrana
Komentar Potovanja Akutalni dogodki
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5.4.5 Tip sekundarne vsebine 
V okviru preverjanja četrte spremenljivke, ki se navezuje na tip vsebine, me je v nadaljevanju 
analize zanimalo, ali lahko govorimo tudi o t. i. hibridnih vsebinah, kar pomeni, da je v 
posameznem vlogu lahko prisotnih več tipov vsebine. Med sekundarnimi tipi vsebine (gl. 
Slika 5.5) se najpogosteje pojavlja komentar, in sicer v 23,3 % vlogov. Ta tip vsebine se 
pojavlja predvsem v vlogih, pri katerih so umeščeni produkti, ki jih vlogerji predstavljajo oz. 
podajajo komentar nanje v svoji video vsebini. Naslednja dva najpogostejša tipa sekundarne 
vsebine sta zabava in »naredi si sam«. Oba tipa v vzorcu predstavljata 6,6 odstotni delež. Tip 
vsebine, pri katerem se pojavlja hrana, pa se pojavi le v 3,3 % vlogov. Iz izbranega vzorca, ki 
sem ga za preverjanje te spremenljivke ponovno vzela pod drobnogled, sem lahko razbrala, 
da 60 % vlogov nima sekundarnega tipa vsebine oz. le-tega ni mogoče določiti ali razbrati. 
Na podlagi tega izsledka menim, da so slovenski vlogi usmerjeni v nek specifičen tip vsebine. 
Obenem pa se jih večina osredotoča na eno specifično področje, ki ga v svojih vlogih skušajo 
predstaviti s strokovnega vidika na poljuden način, tako kot to počneta vlogerja Komotar 
Minuta in Tjaša Deu, pri čemer se prvi posveča avtomobilizmu, druga pa tehnologiji. 








DIY Zabava Hrana Komentar Brez sekundarnega tipa vsebine
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5.4.6 Umeščenost produktov 
Naslednja spremenljivka preverja, ali se v vlogih pojavlja umeščenost produktov (ang. 
productplacement) za namen promocije oz. ali so vsebine in izdelki sponzorirani. Blagovne 
znamke imajo močno prezenco na YouTubu, oglaševalci pa se zanašajo na platformo ne 
samo v obliki promocije, vendar tudi pri pridobivanju povratne informacije potrošnikov 
(Smith et al, 2012). Pri umeščenosti produktov v video posnetkih so smernice in pravila na 
platformi YouTube jasno določena. Kakršna koli plačana promocija, bodisi kot sponzorirana 
vsebina bodisi kot umeščenost produkta, mora ustrezati pravilniku o oglasih. Ustvarjalci 
video vsebin morajo biti pri umeščanju produktov transparentni in v nastavitvah pred 
deljenjem oz. objavo video posnetka dosledno označiti, da gre za promocijo ali sponzorstvo. 
Poleg tega so ustvarjalci in blagovne znamke ali podjetja odgovorni za izpolnjevanje 
predpisanih pravnih obveznosti ter za razkritje dejstva, da gre za integracijo plačane 
promocije pri objavljeni video vsebini. Ustvarjalci sami so v skladu z določili pri tovrstnih 
vsebinah primorani izpostaviti (neposredno v desnem zgornjem kotu videa) ali označiti v 
opisu (npr. z besedami oglas ali sponzorstvo), da gre za plačano promocijo vsebine. Vsak 
ustvarjalec, ki prejme kakršno koli obliko sponzorstva, je tako odgovoren za upoštevanje 
predpisov in smernic ter za zagotavljanje skladnosti lastne vsebine. V kolikor ustvarjalec 
vsebin krši YouTubove predpise oz. določila, lahko pride do pritožbe ali v skrajnem primeru 
do odstranitve sporne vsebine. 
Kot lahko razberemo iz Slika 5.6, ima 50 % vlogov iz vzorca v svojih vsebinah umeščene 
produkte. V nekaterih primerih vlogerji neposredno pokažejo, katero blagovno znamko 
produktov so uporabili, ali pa jih celo priporočajo kot boljše, ljubše in bolj primerne. V 
drugih primerih izpostavijo, pri katerem (trgovskem) podjetju so nakupili izdelke, ki jih lahko 
opazimo v vlogu oz. katero podjetje jim je poslalo paket s svojimi izdelki. Spet tretji omenijo, 
na katero podjetje so se zanesli v dani situaciji, ki jo lahko spremljamo v njihovem vlogu. V 
enem izmed vlogov so gledalci celo povabljeni k nakupu določenega izdelka pod pretvezo, da 
če ga kupijo preko povezave v vlogu, prejmejo popust, ki velja v točno določenem časovnem 
obdobju. Na drugi strani pa ena vlogerka v svojih vlogih promovira in omenja svojo linijo 
izdelkov. Pri tem je potrebno izpostaviti, da v nobenem vlogu ni bilo kakršne koli označbe, ki 
bi neposredno pričala o tem, da gre za oglas, sponzorstvo ali kakršno koli plačano vsebino, 




Slika 5.6: Umeščenost produkta 
 
 
5.4.7 Omogočanje stika v vlogu 
Glede na participativno kulturo YouTuba me je zanimalo, v kolikšni meri slovenski vlogerji 
omogočajo stik svojim gledalcem oz. jih vabijo k nekakšni obliki participacije in na kakšen 
način slednje počnejo. Podatki, pridobljeni iz vzorca (gl. Slika 5.7), kažejo, da slovenski 
vlogerji v kar 80 % vlogov nagovarjajo svoje občinstvo k participaciji. V 20 % vlogov pa 
občinstvu ni omogočen stik oz. ga vlogerji ne vabijo k participaciji. To lahko vodi v zgolj 
pasivno konzumiranje v obliki ogleda videa in občasnega branja komentarjev za pridobitev 
dodatnih informacij (Khan, 2016, str. 236), ki posameznemu uporabniku lahko pomagajo 
oblikovati mnenje o videnemu posnetku.  







5.4.8 Oblika participativne kulture 
Burgess in Green (2018, str. 30) konceptualizirata platformo kot podaljšek kulturne 
participacije, pri kateri različni privatni, organizacijski in podjetniški akterji participirajo na 
različne načine in s tem kontribuirajo k YouTubu kot kulturnemu sistemu. Popularnost 
spletnih platform spodbuja visoko stopnjo socialne interakcije in participacije. YouTube 
poleg nalaganja in ogledovanja video posnetkov omogoča različne funkcionalnosti, ki 
spodbujajo tako aktivno kot pasivno participacijo med uporabniki (Khan, 2017, str. 237).  
Glede na velik delež (80 %) vlogov, pri katerih je občinstvu omogočen stik oz. je vabljeno k 
aktivni obliki participacije s strani ustvarjalcev vsebin, se mi je porajalo vprašanje o tem, za 
kakšen pristop se slovenski vlogerji odločajo in kakšna je intenzivnost oz. pogostost 
posameznega pristopa. Primeri pristopov so všečkanje vloga, komentiranje pod njim, 
naročnina na kanal, prijava na obvestila, vabilo k ogledu naslednjega ali drugega vloga, 
vabilo k nakupu produkta, povezava do izpolnjevanja ankete, finančne podpore in vabilo k 
sledenju na ostalih družbenih omrežjih (Instagram, Twitter, Facebook itd.). V kolikor gledalci 
želijo aktivno participirati v prvih štirih omenjenih oblikah, morajo biti prijavljeni kot 
uporabniki spletne platforme, v kolikor pa še niso uporabniki YouTuba, se morajo na tem 
spletnem mestu najprej registrirati.  
Pri analiziranju in pregledovanju prej omenjenih oblik aktivne participacije sem upoštevala 







stik oz. participacijo (gl. Slika 5.7). Hkrati so lahko slovenski vlogerji, katerih vlogi 
sovpadajo s kriteriji tega dela analize, uporabili več pristopov, preko katerih so vabili svojo 
publiko k aktivni participaciji (gl. Slika 5.8). Pri meritvi pogostosti oz. intenzivnosti oblik 
aktivne participacije so se pokazale zanimive razlike.  
Najpogostejša oblika aktivne participacije, h kateri slovenski vlogerji vabijo ali nagovarjajo 
svojo publiko, je naročnina na njihov YouTube kanal, in sicer se slednja pojavi v kar 58, 3 % 
vlogov.Druga najpogostejša oblika je nagovarjanje k ogledu drugega ali naslednjega videa, ki 
ga bo posamezen vloger objavil. Ta se pojavi v 29,1 % vlogov. V primeru prvega ustvarjalci 
vsebin po navadi dodajo spletno povezavo, ki je ali vdelana v trenutnem videu in se nahaja v 
zgornjem desnem kotu ali pa jo dodajo v opisu videa, ki se nahaja pod njim. Naslednja oblika 
aktivne participacije je komentiranje ogledane video vsebine, ki se pojavi v 20,8 % vlogov. 
Komentarji se med seboj razlikujejo glede na dolžino oz. število znakov in so izraz 
komunikacije, ki temelji na besedilu za izražanje mnenj o določeni temi (Khan, 2017, str. 
238). K všečkanju slovenski ustvarjalci vsebin svoje gledalce nagovarjajo v 16,7 % vlogov. 
Všečkanje na družbenih omrežjih in spletnih platformah reprezentira obliko uporabniških 
»volitev« ali izkazovanje naklonjenosti vsebini. Število všečkov indicira popularnost 
posamezne vsebine (Khan, 2017, str. 238). Peti najpogostejši obliki aktivne participacije v 
vzorcu sta prijava na obvestila in nagovarjanje k nakupu določenega produkta. Ti obliki se 
pojavita v 8,3 % vlogov. Pri prvi obliki je pomembno poudariti, da morajo biti prijavljeni 
uporabniki platforme predhodno že naročeni na kanal posameznega ustvarjalca vsebin, s 
prijavo na obvestila pa uporabnik prejeme obvestilo na svoj elektronski naslov vsakič, ko 
lastnik kanala objavi nov video posnetek. Najmanjši delež (4,3 %) pri oblikah aktivne 
participacije, h kateri svojo publiko nagovarjajo slovenski vlogerji, imajo izpolnjevanje 
anket, finančna podpora vlogerjev in sledenje na družbenih omrežjih, preko katerih lahko 
gledalci ostanejo v stiku z vlogerji, ki jih najbolj preferirajo ali interesirajo. 





5.4.9 Sodelovanje z drugimi vlogerji 
Številni (uspešni) vlogerji na YouTubu sodelujejo z drugimi ustvarjalci vsebin znotraj svoje 
industrije ali specifične kategorije vsebin. Sodelovanje med vlogerji predstavlja priložnost za 
pridobivanje novih gledalcev in naročnikov, promocijo kanala ter grajenje odnosa znotraj 
skupnosti. Najbolj priljubljenoje sodelovanje med kanali, katerih tip vsebine zadeva lepoto 
oz. ličenje, komedijo ali igranje (računalniških) iger. Pri zadnji spremenljivki sem se 
spraševala, v kolikšni meri se v slovenskih vlogih pojavlja sodelovanje oz. participacija med 
posameznim vlogerjem in drugim vlogerjem ali gostom, ki je bodisi član družine, prijatelj, 
partner ali znana medijska osebnost (gl. Slika 5.9). 66,7 % vlogov v svoji vsebini ne 
prikazuje sodelovanja lastnika kanala in drugim vlogerjem ali gostom, v 33,3 % vlogov pa se 
gosti pojavijo in participirajo.  
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Všečkanje Komentiranje Naročnina na kanal
Prijava na obvestila Ogled drugega videa Nakup produkta





5.5 Sinteza rezultatov 
Kljub temu, da vlogi odpirajo prostor za samo-izražanje, nihče od slovenskih popularnih 
vlogerjev javno ne zavzemajo pozicije do platforme, kar pomeni, da ne izražajo svojega 
mnenja o delovanju, spremembah, politiki in skupnosti YouTuba, ki zadevajo ustvarjalce. 
Medtem, ko tuji popularni vlogerji javno izražajo svoje mnenje o platformi, ki je bodisi 
pozitivno bodisi negativno. Slovenski vlogerji se v svojih najbolj popularnih vlogih izražajo v 
polovici primerov izražajo v slovenskem jeziku, čeprav bi lahko z rabo angleškega jezika 
dosegli večje število gledalcev, saj je slovenski trg bistveno manjši. Vlogerji, ki se 
poslužujejo rabe angleškega jezika imajo več naročnikov na kanal in v skladu s tem tudi višje 
število ogledov.  
Slovenski popularni vlogi trajajo nekje med 5 in 10 minut. Kar pomeni, da se približujejo 
tujemu trendu daljših vlogov, ki so nastali kot odgovor na posodobitev YouTubovega 
algoritma. Daljši vlogi imajo večje možnosti privabiti potencialne oglaševalce ali morebitna 
sponzorstva oz. možnost umestitve večjega števila oglasov na posamezen vlog. V popularnih 
slovenskih vlogih tako redko zaznamo primaren in sekundaren tip vsebine.Večino popularnih 
slovenskih vlogov so ustvarile posameznice, ki so osredotočene na eno temo oz. kategorije 







V kar 50 % popularnih slovenskih vlogov je moč opaziti umeščenost produktov, ki se 
razlikuje glede na tip primarne vsebine vloga. V nekaterih primerih lahko opazimo 
umeščenost produktov, ki odstopajo od primarnega tipa vsebine. Popularni slovenski vlogerji 
se zavedajo pomembnost participacije s svojim občinstvom oz. omogočanje le te. Pri tem, 
vabijo svoje občinstvo k različnim oblikam aktivne participacije, ki povečujejo popularnost, 
odmevnost, višino prihodkov oz. prodaje, število všečkov, komentarjev, ogledov in 
naročnikov posameznega kanala na YouTubu. Popularni slovenski vlogerji so nekoliko 
zadržani pri sodelovanju z drugimi ustvarjalci vsebin ali gosti. V več kot polovici popularnih 
slovenskih vlogov nastopa en udeleženec, ki je lastnik kanala. V primerih, ko so vlogi 


























Vlogi so oblika spletnega objavljanja, ki je omogočena vsakomur z dostopom do spleta in 
preprostih video produkcijskih orodij – kot so računalnik, spletna kamera ali mobilni telefon 
z video zmogljivostjo – za ustvarjanje in objavo vsebine (Molyneaux et at., 2008, str. 2).  
V magistrskem delu sem raziskovala, kdo so najbolj odmevni slovenski ustvarjalci vsebin in 
kakšne so karakteristike njihovih video vsebin na YouTubu. Zanimalo me je predvsem, 
kakšno kolektivno podobo slovenskega dela platforme oblikujejo, na kakšen način 
participirajo in katerih oblik aktivne participacije se največkrat poslužujejo. Cilj magistrskega 
dela je bil odgovoriti na raziskovalna vprašanje in potrditi oziroma zavrniti zastavljene 
hipoteze na podlagi teoretskih izhodišč in analize besedil, opravljene na vzorcu 10 slovenskih 
vlogerjev. Vključila sem 3 vloge od vsakega izmed teh vlogerjev, ki imajo največje število 
naročnikov. Skupno je bilo tako v vzorcu analize zajetih 30 vlogov.  
Na podlagi identificiranja slovenskih vlogerjev in popisa njihovih (demografskih) podatkov 
ugotavljam, da vloganje v slovenskem prostoru pretežno velja bolj za žensko kot pa moško 
kulturo,saj je med najbolj odmevnimi slovenskimi vlogerji več ženskih predstavnic. Kot 
zanimivost naj izpostavim, da imajo le-te skupno v povprečju večje število naročnikov na 
kanal in večje število ogledov kot pa moški vlogerji. Razlike med spoloma so se pokazale 
tudi pri kategorizaciji njihovih YouTube kanalov glede na osnoven tip vsebine. Vlogerke se v 
večini osredotočajo na tematike, ki zajemajo življenjsko stilne in lepotne tematike, pri katerih 
je poudarek predvsem na modi in načinu ličenja,medtem ko pri vlogerjih prevladujejo 
komične vsebine. Kar se tiče njihove starosti, so rezultati pokazali, da je največ, in sicer kar 
polovica, slovenskih vlogerjev in vlogerk starih med 26 in 30 let, kar tudi potrjuje zastavljeno 
hipotezo, da se vloganja v največji meri lotevajo predstavniki mlajše generacije. Ugotavljam, 
da je v tej starostni skupini več žensk in da so tudi na splošno v celotnem vzorcu ženske v 
veliki večini stare do 30 let. Dva od treh moških predstavnikov sta stara čez 30 let. Glede na 
to, da leto 2014 velja za vzpon oz. vrhunec vloganja, me je zanimalo, ali so se slovenski 
vlogerji pridružili temu medijskemu trendu predtem ali zatem. Zbrani podatki o letu 
pridružitve slovenskih vlogerjev v izbranem vzorcu so pokazali, da se jih je največ pridružilo 
prav po letu 2014, ki, kot sem prej omenila, velja za vzpon fenomena vloganja. Iz tega lahko 
sklepam, da so se slovenski ustvarjalci vsebin vloganju pridružili šele, ko se je ta aktivnost 
oz. dejavnost pokazala za uspešno, popularno in v nekaterih primerih celo profitabilno ali pa 
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ko so v vloganju enostavno prepoznali potencial za grajenje svoje digitalne identitete ter 
povečanje prisotnosti na spletnih (družbenih) omrežjih in platformah. Zanimalo me je, ali 
imajo slovenski vlogerji zvezdniško ozadje oz. ali so bili že predhodno povezani s 
slovenskim medijskim prostorom, bodisi preko udeležbe v resničnostnem šovu bodisi z 
delom v medijih itd. Na podlagi lastnega poznavanja oz. vednosti in na podlagi javnih izjav 
lahko ovržem to hipotezo, saj velika večina slovenskih vlogerjev nima predhodne povezave s 
slovenskim medijskim prostorom ali zvezdniškega ozadja. Obenem so po pridobljenih 
podatkih vlogerji brez zvezdniškega ozadja ali predhodne povezave s slovenskim medijskim 
prostorom bolj uspešni na platformi oz. imajo večje število naročnikov na kanal. Kljub temu 
je vloganje nekaterim posameznikom odprlo vrata v slovenski medijski prostor. S tem pa se 
jim je povečala prepoznavnost tako na YouTubu, kot tudi preko meja platforme.   
Številni uspešni vlogerji z ogromnim dosegom in gledanostjo, kot so PewDiePie, 
CaseyNeistat ter Ethan Klein, v svojih vlogih večkrat naslavljajo aktualno problematiko in 
spremembe na platformi. Pri tem odprto govorijo o svojem odnosu do YouTuba. Na podlagi 
podrobne analize besedil ugotavljam, da slovenski vlogerji ne govorijo o platformi. Vlogi, 
vključeni v vzorec, tako v svojih vsebinah nimajo omenjenega YouTuba, kar je v nasprotju z 
mojimi začetnimi pričakovanji. To pomeni, da vlogerji javno ne izkazujejo naklonjenost ali 
negativne naravnanosti do YouTuba. Glede na pridobljene podatke ne morem govoriti o tem, 
ali je odnos, ki ga imajo slovenski vlogerji do platforme, pozitiven, nevtralen ali negativen. 
Podrobnejša analiza odnosa slovenskih vlogerjev do YouTuba bi bila lahko predmet 
nadaljnjega raziskovanja, ki bi nam pomagalo dobiti bolj natančno predstavo o tem, kako 
(kolektivno) slovenska skupnost dojema platformo, pri tem pa bi bilo potrebno v raziskavo 
vključiti veliko večji vzorec in se morda lotiti iskanja slovenskih vlogov glede na ključne 
besede.  
Kljub temu da bi nagovarjanje občinstva v angleškem jeziku odprlo pot na tuje trge, je 
polovica vlogov iz vzorca v slovenskem jeziku. Vlogi, v katerih vlogerji govorijo in 
naslavljajo svoje občinstvo v angleškem jeziku, imajo večji doseg in povprečno višje število 
ogledov, kot tisti, ki so v slovenskem ali katerem drugem jeziku. Zanimiva je ugotovitev, da 
angleški jezik uporabljajo ženske predstavnice slovenskega dela YouTuba, medtem ko moški 
govorijo v slovenskem jeziku in se ne poslužujejo rabe angleškega jezika.  
Na podlagi rezultatov iz analize ne morem zavrniti ali potrditi hipotezo, ki pravi, da so 
slovenski popularni vlogi v primerjavi z izkušnjami in praksami v tujini krajši in presegajo 
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5minut. Slovenski popularni vlogi v povprečju trajajo med 5 in 10 minutami, kar je v 
primerjavi z vlogi iz tujine še vedno pod povprečjem, saj se zaradi novosti v YouTubovem 
algoritmu dolžina posnetkov podaljšuje. Torej so slovenski popularni vlogi daljši od 5 minut, 
vendar so v primerjavi z izkušnjami in praksami vlogov iz tujine krajši.Daljši vlogi imajo 
večjo možnost, da jih bo algoritem vključil med promovirane posnetke na platformi, kar jim 
lahko prinese večjo prepoznavnost, višje število ogledov ali celo nove naročnike na kanal. 
Hkrati pa lahko v daljše vloge ustvarjalci vsebin vključijo oz. vpnejo več oglasov in si na ta 
način zvišajo prihodke. V nadaljevanju optike, ki zadeva oglaševanje in promocije, sem 
preverjala, v kolikšni meri se v vlogih pojavlja umeščenost (sponzoriranih) produktov. Pri 
tem so izsledki analize pokazali, da ima polovica slovenskih vlogov umeščene produkte v 
svojih vsebinah. Po mojih opažanjih ti vlogi v svoji vsebini ne vsebujejo  nikakršne 
označitve, da gre za sponzorirano ali plačano vsebino s strani blagovnih znamk, katerih 
produkti se v vlogupojavijo. Zgolj na podlagi analize besedil ne morem narediti objektivnega 
zaključka o tem, ali gre za sponzorirane objave in promocijo izdelkov. Poleg tega 
posamezniki v svojih vlogih predlagajo oz. priporočijo določeno blagovno znamko ali 
izdelke, saj jih sami uporabljajo v vsakdanjem življenju ali pa je za določen projekt po 
njihovem mnenju ta blagovna znamka ali izdelek najbolj primeren. Spet drugi podajajo svoje 
mnenje o izdelku, ki ga trenutno preizkušajo, in s tem preko vloga informirajo svoje gledalce. 
Pri tem imajo moč prepričati gledalce k nakupu določenega produkta oz. jih od tega odvrniti. 
Tovrstno podajanje komentarja o izdelku se pojavlja predvsem pri tipih vsebine, kot so lepota 
ali ličenje, avtomobilizem in tehnologija. Ne glede na to, ali so v ta namen prejeli plačilo ali 
ne, lahko umeščenost določenih produktov v veliki meri pripomore k sami promociji izdelka, 
kar lahko rezultira v povečani prodaji le tega. Kot zanimivost pa naj na tej točki izpostavim, 
da je večina umeščenih izdelkov vključenih v vlogih ženskih predstavnic.  
Na podlagi opravljene analize ugotavljam, da slovenski vlogerji redko ustvarjajo hibridne 
video vsebine, ki bazirajo na življenjsko stilnih tematikah,kljub temu da je največ slovenskih 
YouTube kanalov v vzorcu kategoriziranih pod ta tip vsebine. Pri tem je pomembno, da 
razlikujemo med tematsko kategorijo posameznega kanala in tipom vsebine, ki se pojavi v 
določenem vlogu. Pri ugotavljanju, ali gre za hibridne vsebine, sem tako upoštevala vzorec 
vlogov in jim skušala določiti primarni in sekundarni tip vsebine. Ugotavljam, da slovenskim 
vlogom iz vzorca težko določimo sekundarni tip vsebine, kar pomeni, da v takih primerih ne 
gre za hibridne vsebine. Iz tega lahko sklepam, da je velika večina slovenskih vlogerjev 
usmerila svoje vloge v en specifičen tip vsebine, ki prevladuje skozi celoten vlog. To pa ne 
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pomeni, da se tudi njihov kanal strogo drži enega določenega tipa oz. kategorije vsebin in da 
ostali video posnetki na kanalu ne odstopajo od tega tipa vsebin.  
Vloganje predstavlja edinstveno in novo obliko komuniciranja (Kleinberg et al, 2018, str. 
3589) ter participacije med ustvarjalci vsebin in občinstvom. Povezanost s pričakovanji o 
prihodnosti medijev v družbi pogosto razlagajo participativno kulturo kot antitezo 
potrošniške kulture, saj zavrača pasivnost potrošnika v kapitalističnem sistemu in poziva 
posameznike, da prevzamejo aktivno vlogo pri produkciji, razširjanju in interpretaciji 
kulturnih dobrin (Jenkins, 2006a). Kot sem že omenila, je participativna kultura vpeta v samo 
jedro YouTuba. Posamezniki, ki so bili v preteklosti potrošniki, imajo zaradi tehnološkega 
napredka danes dostop do interneta in sodelujejo pri produkciji vsebin na internetu z 
ustvarjanjem in recirkulacijo novih medijev na odmevnejši način (Jenkins et al, 2009, str. 
9).Cilj YouTubaje biti viden širši javnosti, kot odprta platfroma in privabiti čim večje število 
ljudi (Strangelove, 2010, str. 127). V skladu s ciljem lahko na platformi participira vsak 
posameznik, ki ima dostop do internetne povezave na (prenosnem) računalniku, tablici ali 
pametnem telefonu. Za ogled video vsebin posameznik ne potrebuje predhodno ustvarjenega 
profila, kar pomeni, da je njegova oblika participacije na platformi pasivna. V kolikor pa 
posameznik želi aktivno participirati na YouTubu, se mora registrirati ali kot nov uporabnik 
ali uporabiti svoj Google račun za prijavo. Kot uporabnik platforme in član YouTube 
skupnosti lahko ustvarja uporabniško pridobljene vsebine, jih deli na ostalih družbenih 
omrežjih ter straneh, komentira ogledano vsebino, izraža svoje mnenje, ustvarja sezname 
predvajanj, se naroči na kanale drugih uporabnikov, katerih vsebine ugajajo njegovem okusu, 
itd.  
Pomembna ugotovitev tega magistrskega dela je tudi to, da obstaja ogromen delež vlogov, v 
katerih slovenski vlogerji svoje občinstvo napeljujejo k participaciji. Medtem je delež tistih 
vlogov, pri katerih stik ni omogočen, izjemno majhen, kar pomeni, da se slovenski vlogerji 
odlično zavedajo, kako pomemben je stik z občinstvom oz. kako pomembno je, da je 
občinstvu omogočena participacija. Pri tej je pomembno, da gre za aktivno obliko, saj 
pasivna participacija pripomore le k številu ogledov video posnetka. S pomočjo analize 
besedil sem opazila, da se slovenski vlogerji najpogosteje odločajo za nagovarjanje publike k 
naslednjim oblikam aktivne participacije:všečkanje vloga, komentiranje pod njim, naročnina 
na kanal, prijava na obvestila, vabilo k ogledu naslednjega ali drugega vloga ali k nakupu 
produkta. Med slovenski vlogerji je najmanj tistih, ki želijo, da njihovi gledalci participirajo 
pri izpolnjevanju anket, jim sledijo na družbenih omrežjih ali jih finančno podpirajo preko 
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nakazil. Ena izmed manj priljubljenih oblik participacije pri slovenskihvlogerjih je 
medsebojna participacija oz. sodelovanje z drugim vlogerjem ali gostom. V slovenskih vlogih 
tako opažam, da so v vsebini redko vključeni drugi vlogerji, zvezdniki ali kateri koli ostali 
gosti. S tem potrjujem tezo, da slovenski vlogerji redko ali skoraj nikoli ne sodelujejo drug z 
drugim. Kljub temu opažam, da predvsem mlajša skupina slovenskih vlogerk participira z 
drugimi posamezniki v svojih video vsebinah. Sodelovanje z gosti bi lahko lastniku kanala, ki 
jih gosti, prineslo višje število ogledov, saj je zelo verjetno, da si bodo ta video ogledali tudi 
privrženci gosta, v kolikor je ta povezan z medijskim prostorom.  
Eden izmed glavnih ciljev magistrske naloge je bil tudi ugotoviti, ali slovenski vlogerji 
sovpadajo s konceptom participativne kulture, ki ga navaja Jenkins (2009). Kot sem že prej 
omenila in kar tudi sovpada z Jenkinsovim konceptom participativne kulture, na YouTube 
platformi velja, da se pojavljajo relativno nizke ovire za umetniško izražanje in državljansko 
angažiranost (Jenkins, 2009, str. 6). Posameznik, ki želi ustvarjati uporabniško pridobljene 
vsebine in jih deliti na platformi, se mora zgolj registrirati oz. prijaviti na strani. Slednje 
dejanje lahko tako razumemo kot relativno nizko oviro, ki jo mora uporabnik premostiti, v 
kolikor želi participirati na platformi. Vsak izmed slovenskih vlogerjev je bil v skladu s 
prvim konceptom participativne kulture primoran ustvariti račun, ki nato omogoča, da se 
izraža in zavzema za svoje vsebine na YouTubu.  
Drug koncept, s katerim Jenkins (2009, str. 6) okvirja participativno kulturo, je močna 
podpora za ustvarjanje in deljenje svojih stvaritev z drugimi. Družbena omrežja in spletne 
platforme, kot je YouTube, so v veliki meri specializirana in odvisna od uporabniško 
pridobljenih vsebin, saj jih slednje poganjajo ter privabljajo ogromno število novih 
uporabnikov. Pojav in porast števila t. i. amaterskih ustvarjalcev vsebin v svetu novih 
(digitalnih) medijev predstavlja izziv tradicionalnim in profesionalnim akterjem, saj imajo 
prvi zmožnost pritegniti pozornost bistveno širšega občinstva (Jenkins, 2006). Na podlagi 
tega in dejstva, da je kroženje medijskih vsebin močno odvisno od aktivne participacije tako 
potrošnikov kot tudi ustvarjalcev vsebin na platformi (Jenkins, 2006), YouTube kot odprta 
platforma ponuja obliko podpore v okviru programa za partnerje in spletne skupnosti in na 
platformi omogoča deljenje in širjenje video posnetkov, ki so jih ustvarili amaterji (Jenkins et 
al., 2016, str. 137). Hkrati pa v ozadju komercialne platforme odpira možnost in podporo za 
oglaševanje ter promocijo vsebin, ne glede na njihovega producenta, ki je lahko amater ali 
profesionalec. Iz tega lahko sklepam, da platforma in skupnost podpirata tudi slovenske 
vlogerje pri ustvarjanju in deljenjem vlogov. 
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Tretji koncept participativne kulture govori o nekakšni obliki neformalnega mentorstva, pri 
čemer se tisto, kar je znano najbolj izkušenim, prenese na novince oz. začetnike (Jenkins, 
2009, str. 6). Vlogerji, ki so osredotočeni na en specifičen tip vsebine, lahko svojim 
gledalcem nudijo nekakšno neformalno obliko mentorstva. S svojim poznavanjem določene 
tematike, produkta ali področja imajo sposobnost prenesti znanje in vedenje na posameznike, 
ki jih interesira specifična tema ali pa so pri tem začetniki in laiki. Slovenski vlogerji 
podobno kot tuji na ta način neformalno mentorirajo gledalce in jih izobražujejo o 
tehnoloških produktih, ličenju, avtomobilih in celo o sebi.  
Naslednji koncept, ki ga omenja Jenkins (2009, str. 6), govori o tem, da člani verjamejo, da 
so njihovi prispevki v skupnosti pomembni. Courtois in drugi (2013, str. 613) trdijo, da se to 
odraža predvsem v motivaciji za deljenje novih video posnetkov na YouTubu, s katerimi 
uporabniki kot posamezniki prispevajo v korist kolektivnega subjekta. V kolikor je prisoten 
občutek, da so njihovi prispevki pomembni, se zvišuje tudi njihova motivacija za ustvarjanje 
novih vsebin. To lahko opazimo tudi pri slovenskih vlogerjih, ki konsistentno objavljajo nove 
vloge. O relevantnosti njihovih prispevkov govorijo podatki, kot so število naročnikov na 
kanal, število ogledov posameznega prispevka, zmožnost deljenja vsebin iz lokalne na 
globalno stopnjo in višina prihodka, ki so ga vlogerji uspeli zgenerirati s pomočjo vsebin. 
Zadnji koncept, ki sem ga preverjala na vzorcu slovenskih vlogerjev glede na Jenkinsov 
koncept participativne kulture, pravi, da kjer člani občutijo določeno stopnjo družbene 
povezave drug z drugim v večji meri participirajo oz. je bolj verjetno, da bodo sodelovali 
(Jenkins, 2009, str. 6). Pomembno je, da imajo ustvarjalci vsebin oz. v mojem primeru 
vlogerji možnost povezave z ostalimi člani skupnosti (Moens et al., 2014), v kolikor so odprti 
za tovrstno povezavo in sodelovanje. Stopnja povezave enega vlogerja z drugim je v moji 
analizi vidna predvsem v deležu vlogov, pri katerih se v posameznem vlogu pojavi ne samo 
lastnik kanala oz. ustvarjalec vloga ampak tudi drug član slovenske vlogerske scene. 
Opažam, da slovenski vlogerji v večji meri sodelujejo z nečlani YouTube skupnosti. Ti so 
ponavadi njihovi sorodniki, partnerji, znane osebnosti in drugi. Le eden izmed vlogov je 
prikazoval participacijo treh slovenskih vlogerjev. Iz tega lahko sklepam, da slovenski 
vlogerji ne čutijo visoke stopnje družbene povezave drug z drugim, vsaj kar se tiče opažanj v 
vzorcu vlogov, ki so objavljeni na YouTubu.  
Ugotovitve v tem magistrskem delu lahko služijo kot koristni nastavki za nadaljnje analize in 
raziskovanje kolektivne podobe slovenskega dela YouTuba ali slovenske vlogerske scene, pri 
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katerem bi bilo potrebno vključiti bistveno večji vzorec vlogov. Kljub določenim omejitvam 
in manjšemu vzorcu vlogov magistrsko delo ponuja odgovore na vprašanje, kdo so najbolj 
popularni slovenski vlogerji, kakšna je njihova participativna kultura in navade znotraj nje ter 
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Oblika aktivne participacije 







svojo publiko – finančna 
podpora 
Oblika aktivne participacije 
h kateri vlogerji nagovarjajo 






































Do 50 tisoč naročnikov  
Od 50 tisoč do 100 tisoč  
Od 100 tisoč do 500 tisoč 
Od 500 tisoč do 1 milijona  
Od 1 milijona do 5 
milijonov  
Od 5 milijonov do 10 
milijonov  
Od 10 milijonov do 15 
milijonov 
 
